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Resumen 
El siguiente proyecto consiste en el desarrollo de un plan de negocio para una nueva línea 
de fabricación de cerámica plana, también conocido como baldosas, en una empresa que 
fabrica y comercializa producto destinado al sector de la construcción, con una facturación 
de 70 millones de euros en ventas netas. 
La empresa llamada Cerámicas Gala fue fundada el año 1965 en Burgos. Durante más de 
40 años ha venido ofreciendo excelentes soluciones para el baño con un estilo personal  y 
diferenciador. Donde ha basado su progreso en los principios de calidad, diseño y 
productividad, para convertirse en una de las principales firmas del sector.  
Los productos que fabrica hasta el estudio de este proyecto son aparatos higiénico-
sanitarios para el cuarto de baño: lavabo, WC, bidés, platos de ducha, bañeras de acero y 
acrílicas, bañeras de hidromasaje, cabinas y columnas de ducha, hidrosaunas, muebles, 
grifería y complementos varios del baño. 
El Plan de desarrollo a realizar en este proyecto estudia la viabilidad y la implantación de 
una nueva línea de negocio de cerámica plana, tanto para el suelo como para la pared, y 
de esta forma cerrar el círculo del baño.  
Este plan de actuación incluye una breve descripción de la empresa, de sus productos y de 
sus aplicaciones. Se establece como objetivo del  proyecto, concretar las acciones para 
hacer crecer la empresa. Para llegar a estas acciones, se realiza el análisis de la situación 
actual a partir de la información interna y de la información externa en los apartados de 
producto, precio, distribución y publicidad. Con estos datos se sintetiza la situación en el 
análisis DAFO que da lugar a los objetivos cualitativos y cuantitativos del Plan de Marketing 
y a las acciones que se concretaran, tales como propuesta de expansión geográfica y de  
gama de productos. Este proyecto tiene un alcance de cinco años y se limita al mercado 
nacional (España). 
Como resultado del análisis se establecen: las previsiones de ventas anuales para este 
periodo fijado, un programa de acciones a emprender y una estimación de los resultados a 
obtener. Estas acciones comerciales y de marketing se plantean como un proyecto de 
inversión y se calcula su posible rentabilidad en un escenario óptimo. 
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1. Prefacio 
En ocasiones, la cotidianidad de los objetos que nos rodean no nos permite ver más allá de 
los mismos. En este caso se centra la atención en la cerámica plana o baldosas que 
acostumbramos a ver recubriendo suelos y paredes de nuestras viviendas.  
1.1. Origen del proyecto y motivaciones 
La industria de pavimentos y revestimientos cerámicos es una de los principales motores 
de la economía española. Medio natural, tradición histórica y capacidad innovadora en la 
búsqueda de nuevos mercados internacionales, son factores que explican el crecimiento de 
las últimas décadas. 
1.2. Requerimientos previos 
Los conocimientos adquiridos en las asignaturas de Organización Industrial son 
fundamentales para poder realizar un proyecto como el que se muestra a continuación. A 
parte, la experiencia laboral en posiciones relacionadas con el marqueting ha ayudado en 
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2. Introducción 
2.1. Objetivos del proyecto 
El objetivo este de este proyecto es establecer las acciones de marketing para hacer crecer 
la empresa de la manera más rentable. Para ello, es importante conocer la evolución y las 
tendencias del mercado, igual que la opinión de los clientes respecto a la empresa y 
respecto el producto que se pretende comercializar. 
2.2. Abastecimiento del proyecto 
La estructura y el contenido del presente proyecto es la siguiente: 
Primeramente se presenta el producto y la empresa, los antecedentes, las motivaciones, el 
concepto de negocio y las principales ventajas competitivas 
Siguiendo el orden que se detalla en el Sumario, se realiza el análisis de la situación actual, 
recogiendo información externa e información interna, dando cierta importancia a los 
diferentes puntos del marketing. 
Para ser lo más objetivo posible se ha realizado un trabajo de campo mediante entrevistas 
a los diferentes clientes que tiene la empresa actualmente mediante una encuesta 
realizada por un equipo de comerciales de la misma empresa. 
A continuación se realiza el análisis DAFO, de debilidades y fortalezas, que permite 
concretar los objetivos y se plantean los planes de acción en el tiempo, su valoración y su 
aportación. 
Finalmente se tendrán en cuenta las consideraciones ambientales para minimizar el 
impacto ambiental de la actividad.  
Este proyecto de desarrollo está ambientado a la parte más comercial por lo que no se 
estudia el producto en sí, ni costes de fabricación, materia prima, Logística, operarios, 
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3. Producto a desarrollar 
3.1. Concepto de cerámica plana/baldosas 
Según las normas EN-UNE y las recientes normas ISO, las baldosas cerámicas son placas 
de poco grosor, generalmente utilizadas para el revestimiento de arcillas y paredes, 
fabricadas a partir de composiciones de arcillas y otras materias primas orgánicas, que se 
someten a molienda y/o amasado, se moldean y seguidamente son secadas y cocidas a 
temperatura suficiente para que adquieran establemente las propiedades requeridas. Las 
arcillas utilizadas en la composición del soporte pueden ser de cocción roja (a partir de 
ahora lo nombraremos como pasta roja) y de cocción blanca (pasta blanca).  
Son piezas cerámicas impermeables que están constituidas por un soporte cerámico, de 
naturaleza arcillosa, con o sin recubrimiento esencialmente vítreo: El esmalte cerámico. 
Son incombustibles e inalterables a la luz 
Las baldosas cerámicas pueden ser no esmaltadas (UGL) o esmaltadas (GL). Las 
baldosas no esmaltadas se someten a una cocción única; las baldosas esmaltadas reciben 
una cubierta vitrificable entre una primera y una segunda cocción (bicocción) o antes de la 
única cocción (monococción). 
Las denominaciones y descripciones que siguen tienen presente los criterios objetivos 
utilizables, de carácter técnico, arancelario u otros, así como la terminología comercial más 
utilizada. Pero no hay definiciones ni denominaciones normalizadas o generalmente 
aceptadas de los diferentes tipos de baldosas cerámicas, por lo que al utilizar las 
denominaciones que se proponen puede ser necesario hacer las precisiones oportunas, 
particularmente en los casos en que así se advierte. 
3.2. Tipos de cerámica plana 
Azulejo 
Azulejo es la denominación tradicional de las baldosas cerámicas con una absorción de 
agua alta, prensadas en seco y esmaltadas. Su fabricación puede ser por monococción o 
bicocción. Sus características técnicas los hacen particularmente adecuados para 
revestimiento de paredes interiores en locales residenciales o comerciales. 
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Es la denominación tradicional de las baldosas cerámicas de porosidad elevada, prensadas 
en seco, esmaltadas, fabricadas por bicocción o monococción. Sus características las 
hacen adecuadas para uso predominante como revestimiento de paredes interiores en 
locales residenciales o comerciales .El cuerpo o soporte es de mayólica (loza fina) blanca o 
de color, que va del ocre al pardo amarillento o rojizo, sin que el color afecte por si a las 
cualidades del producto. Es de textura fina y homogénea, siendo poco apreciable a simple 
vista granos, inclusiones o poros. Las superficies y aristas son regulares y bien acabadas. 
La cara vista está cubierta por un esmalte vitrificado, en una amplia gama de colores y 
puede estar decorado. 
Las formas predominantes son la cuadrada y la rectangular. Se fabrican de muchas 
medidas, siendo usuales desde 10x10cm a 35x70cm. Las piezas complementarias usuales 




Pavimento de Gres 
Gres esmaltado es la denominación más frecuente de las baldosas cerámicas de absorción 
de agua baja o media-baja, prensadas en seco, esmaltadas y fabricadas generalmente por 
monococción. Se conocen también bajo la denominación de pavimento gresificado, 
pavimento cerámico esmaltado o simplemente pavimento cerámico. 
Son adecuadas para suelos interiores en locales residenciales o comerciales y, aquellas 
que reúnan las características oportunas, en especial la resistencia a la helada o una alta 
resistencia a la abrasión, pueden utilizarse para recubrimientos de fachadas y de suelos 
exteriores. 
El soporte es de gres (absorción de agua baja) o gresificado (absorción de agua media-
baja), blanco, claro o de color entre ocre y pardo oscuro, sin que ello afecte a otras 
Fig. 4.2.1. Muestra de Baldosa      Fuente: Elaboración propia 
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características del producto. Es de textura fina y homogénea y son poco apreciables a 
simple vista elementos heterogéneos. Las superficies y aristas son regulares y bien 
acabadas. 
El esmalte de la cara vista, de mate a muy brillante, puede ser blanco o monocolor, y puede 
estar decorado con motivos diversos. 
La forma predominante es la cuadrada desde 10 x 10 cm a 60 x 60 cm, con variantes de 
una o más esquinas achaflanadas, aunque también se encuentran piezas rectangulares. 
Las piezas complementarias usuales son tacos, listelos, rodapié, peldaño y zanquín. 
El gres esmaltado está comprendido dentro de los grupos BIb, GL (baldosas cerámicas 
prensadas en seco con absorción de agua baja E<3%, esmaltadas) y BIIa, GL  baldosas 
cerámicas prensadas en seco con absorción de agua media-baja 3%≤E<6%, esmaltadas) 
de las normas ISO 13006 y EN-UNE 14111. 
En ocasiones esta denominación se utiliza para designar baldosas moldeadas por 
extrusión, las cuales presentan una absorción de agua en torno al 3%. Es  conveniente, por 





Gres porcelánico es la denominación de las baldosas cerámicas con muy baja absorción de 
agua, prensadas en seco, generalmente no esmaltadas y fabricadas por monococción. 
Se utilizan para recubrimientos interiores en edificaciones residenciales, comerciales e 
incluso industriales, para suelos exteriores y fachadas y, para revestimiento de paredes 
interiores, en este caso generalmente con acabado pulido. 
El gres porcelánico es el tipo de baldosa cerámica de más reciente aparición en el 
mercado. La producción española es completa en variedad y aumenta al ritmo de la 
demanda. Se diferencian dos tipos básicos: 
Fig. 4.2.2. Muestra de pavimento de gres      Fuente: Elaboración propia 
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› Gres porcelánico no esmaltado, para el que se ha generalizado la denominación 
porcelánico técnico, con absorción de agua extremadamente baja (inferior a 0,1%). La 
cara vista es la del propio soporte de la baldosa y puede ser de color liso o decorado. Se 
presenta tal como resulta de la cocción (gres porcelánico natural) o tras un proceso de 
pulido más o menos intenso, que le da brillo y lisura (gres porcelánico pulido y satinado).  
La cara vista puede tener relieves con fines decorativos, o en forma de puntas de 





› Gres porcelánico esmaltado, con absorción de agua muy baja (límite 0,5%). La cara 
vista está cubierta de un esmalte vitrificado,  que puede ser monocolor o decorado. El 
color del soporte varía según el tipo de producto y es de textura muy fina y homogénea, 
no siendo apreciables a simple vista elementos heterogéneos (salvo adiciones 
intencionadas). 
Las superficies y aristas son regulares y bien acabadas, excepto en las baldosas 
prensadas en seco de intencionada apariencia rústica o en las baldosas extrudidas. 
Predominan las formas cuadrada y rectangular. Las medidas usuales en el mercado 
varían desde 15x15cm a 60x120cm. Las piezas complementarias empleadas son listelos, 
tacos, peldaños, rodapiés, etc.  
El gres porcelánico prensado en seco está comprendido dentro de grupo BIa (baldosas 
cerámicas prensadas en seco con absorción de agua E<0,5%) de la norma ISO 13006 y 
EN-UNE 14411. 
Fig. 4.2.3. Muestra de gres porcelanico no esmaltado   Fuente: Elaboración propia 





Baldosín catalán es el nombre tradicional de baldosas con absorción de agua desde 
media-alta a alta o incluso muy alta, extrudidas, generalmente no esmaltadas. La 
producción y el consumo son estables o con suave tendencia a la baja, y como su 
nombre indica, su fabricación está concentrada mayoritariamente en Cataluña. El 
baldosín no esmaltado se utiliza para solado de terrazas, balcones y porches, con 
frecuencia en combinación con olambrillas (pequeñas piezas cuadradas de gres blanco 
con decoración azul, o de loza esmaltada con decoración en relieve o multicolor). 
El soporte es de color rojo o pardo rojizo, propio de la arcilla cocida, de textura poco 





Gres rústico es el nombre empleado para designar las baldosas cerámicas con absorción 
de agua baja o media baja y extrudidas, generalmente no esmaltadas. No deben 
confundirse con gres esmaltado de acabado intencionalmente rústico. Sus características 
particulares los hacen especialmente adecuados para revestimiento de fachadas, 
solados exteriores (incluso de espacios públicos), suelos de locales públicos, suelos 
Fig. 4.2.4. Muestra de gres porcelanico esmaltado   Fuente: Elaboración propia 
Fig. 4.2.5. Muestra de Baldosín Catalán    Fuente: Elaboración propia 
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industriales, etc. Las irregularidades de color, superficie y aristas les confieren 
posibilidades decorativas particulares. 
Hay una gran variedad de tipos, entre los que se encuentran: 
› Las baldosas llamadas “quarry tiles” por su similitud con las inglesas de esta 
denominación. Después de la extrusión y corte son moldeadas a baja presión y pueden 




› Las baldosas separables, conocidas con el nombre alemán “Spaltplatten”. Se moldean 
extrudiendo simultáneamente dos piezas, unidas por las estrías del dorso, que se 
separan una vez cocidas con un golpe seco que deja en las estrías un perfil irregular de 
rotura. Los lados largos suelen tener un pequeño rebaje en escalón para proteger las 




El gres rústico está mayoritariamente comprendido en los grupos AI, UGL (baldosas 
cerámicas extrudidas con absorción de agua E<3%, no esmaltadas), o AIIa  (baldosas 
cerámicas extrudidas con absorción de agua 3%≤E<6%, no esmaltadas) de las normas 
ISO 13006 y EN-UNE 14411. 
Fig. 4.2.6. Muestra de gres rústico (Quarry tiles)    Fuente: Elaboración propia 
Fig. 4.2.7. Muestra de gres rústico (Spaltplatten)    Fuente: Elaboración propia 
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Barro Cocido 
Barro cocido es la denominación que se aplica comúnmente a una gran variedad de 
baldosas con características muy diferentes, coincidentes solo en la apariencia rústica y 
en la alta absorción de agua y, en que la mayoría de ellas no están esmaltadas. La 
producción es limitada, discontinua y muy dispersa y generalmente se fabrican en 
pequeñas unidades productivas y con medios artesanales. 
El soporte es de color térreo y no uniforme, de textura muy irregular y con granos, poros 
e incrustaciones fácilmente visibles. Las caras y las aristas tienen marcadas 
irregularidades que se dan por supuestas como propias de estos productos. Hay gran 
dispersión de formas y medidas. 
Las baldosas de barro cocido están, en su mayor parte, comprendidas en los grupos AIIb 
UGL (baldosas cerámicas extrudidas con absorción de agua 6%<E≤10%) y AIII, UGL 
(baldosas cerámicas extrudidas con absorción de agua E<10%) de las normas ISO 




Es el nombre aplicado a las piezas generalmente cuadradas y pequeñas, considerando 
como tales a las que pueden inscribirse en un cuadrado de 7x7cm, aunque  
generalmente miden entre 2x2cm y 5x5cm. La denominación mosaico solo hace 
referencia a las medidas de las piezas pero no a la clase de material. Para facilitar su 
colocación se presentan, en general, pegados por la cara vista a hojas de papel 
perforado o, por el dorso, a una red textil, de papel o de plástico. Se mantienen así en 
conjuntos regulares de 30x30cm o 30x60cm o de ese orden formados por piezas iguales, 
o de medidas o formas coordinadas, de uno o más colores o incluso formando dibujos 
(grecas, dameros u otros). El papel de la cara vista se desprende tras la colocación y la 
red dorsal queda incorporada al material de agarre. 
Fig. 4.2.8. Barro cocido      Fuente: Elaboración propia 
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Los tipos actualmente existentes en la producción española, la cual es reducida y 
estable, son: 
› Mosaico de gres con baja o media-baja absorción de agua, de soporte blanco o 
coloreado mediante la adición de colorantes a la masa. Se utilizaban en cocinas y baños 
privados, pero actualmente se destinan a estancias húmedas públicas (piscinas, duchas 
y locales de características similares). 
 
 
› Mosaico esmaltado, con absorción de agua media-alta o alta, con soporte de color 
claro, formas variables, incluso no rectangulares; se utiliza para revestimiento de cuartos 
de baño y piscinas privadas, y para revestimiento de superficies  curvas o con 




› Mosaico de vidrio que, no siendo cerámico, se menciona por su similitud al anterior; 
tiene porosidad prácticamente nula, puede tener una gran variedad de colores lisos o 
moteados, y es adecuado para revestir paredes de locales húmedos y piscinas.  
Fig. 4.2.9. Muestra de mosaico de gres      Fuente: Elaboración propia 
Fig. 4.2.10. Muestra de mosaico esmaltado   Fuente: Elaboración propia 





› Puede considerarse mosaico el “trencadís”, piezas troceadas irregularmente de 
formas y colores diferentes que se utilizan con fines decorativos. 
 
3.3. El proceso de fabricación 
Sus procesos de fabricación están sujetos a exigentes estándares de homologación y a 
continuas verificaciones y controles para garantizar un producto de gran calidad. 
La innovación forma parte también de su cultura empresarial desde el inicio y con ella 
mejoran el diseño y la funcionalidad de sus productos para adaptarse a las necesidades del 
público.  
La fábrica de Burgos cuenta con modernos sistemas productivos en sintonía con las 
últimas tecnologías aplicadas a la fabricación de productos para el baño. 
 
Fig. 4.2.12. Muestra de trencadís      Fuente: Elaboración propia 
Fig. 4.2.11. Muestra de mosaico de vidrio     Fuente: Elaboración propia 




El proceso de fabricación cerámico comienza con la selección de las materias primas que 
forman parte de la baldosa y que son fundamentalmente arcillas, feldespatos, arenas, 
carbonatos y caolines. Dado que las materias primas se suelen utilizar tal y como se 
extraen de las minas o canteras, lo más importante es asegurar su homogenización previa, 
para asegurar la continuidad de sus características. 
Para ello se somete a un proceso de molturación, que dispersa las partículas y las reduce. 
Este proceso puede realizarse en vía seca o húmeda. En el caso de la molturación en vía 
húmeda, la más habitual, las arcillas se deslíen en un molino de bolas y se diluyen en agua. 
La suspensión resultante se denomina barbotina. Para los posteriores procesos de 
compactación y secado es necesario reducir el contenido de agua mediante el secado por 
atomización.  
La barbotina se bombea, se pulveriza y se seca poniéndola en contacto con una corriente 
de gases calientes, en el interior de un atomizador. Los gases provienen de un quemador 
convencional aire-gas, o bien se utilizan los gases de escape de una turbina de 
cogeneración, lo que disminuye el coste energético del proceso de secado. Del proceso se 
obtiene un polvo atomizado, formado por unos gránulos esféricos, huecos en su interior y 
muy uniformes, por lo que el polvo es muy fluido. De esta manera se facilita el llenado de 
los moldes y el prensado. 
El procedimiento predominante para conformar las piezas es el prensado en seco, 
mediante el uso de prensas hidráulicas con una elevada fuerza de compactación, una alta 
Fig. 4.3.1. Esquema de producción     Fuente: Elaboración propia 
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productividad y una gran constancia en el tiempo del ciclo de prensado. La piezas 
resultantes contienen entre un 5 a un 7% de humedad, por lo que se someten a una etapa 
de secado, con el objetivo de reducir esta humedad a entre el 0,2 y el 0,5%, de forma que 
el proceso de cocción y, en su caso, el esmaltado se desarrollen adecuadamente. Un 
exceso de agua generaría la fragmentación o rotura de las piezas. 
En los productos no esmaltados, tras la etapa de secado sigue la fase de cocción. Si son 
esmaltados, se procede a cubrir la pieza con una o varias capas de vidriado. El tratamiento 
con esmalte confiere a la pieza una serie de propiedades técnicas y estéticas como 
impermeabilidad y facilidad de limpieza, color, brillo, textura superficial y resistencia química 
y mecánica. El esmaltado de las piezas cerámicas se realiza en continuo y los métodos de 
aplicación más usuales en la fabricación de estos productos cerámicos son: en cortina, por 
pulverización, en seco o las decoraciones. 
La cocción de los productos cerámicos es una de las etapas más importantes del proceso 
de fabricación, ya que durante la cocción tienen lugar una serie de reacciones que cambian 
la microestructura de  la pieza, confiriéndole las propiedades finales deseadas: resistencia 
mecánica, estabilidad dimensional, resistencia a los agentes químicos, facilidad de 
limpieza, resistencia al fuego, etc. En la etapa de cocción se considera el ciclo térmico 
atendiendo a la temperatura y al tiempo, y la atmósfera del horno, en función de cada 
composición y dependiendo del producto cerámico que se desee obtener. 
 
 
La cocción rápida de las baldosas cerámicas, actualmente predominante, se realiza 
actualmente en hornos de monoestrato de rodillos, que han permitido reducir 
extraordinariamente la duración de los ciclos de cocción hasta tiempos inferiores a los 40 
minutos, (debido a la mejora de los coeficientes de transmisión de calor de las piezas, y a la 
uniformidad y flexibilidad de los mismos). En los hornos monoestrato, las piezas se mueven 
Fig.4.3.2.Curva de cocción     Fuente: Elaboración propia 
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por encima de los rodillos y el calor necesario para su cocción es aportado por quemadores 
gas natural-aire, situados en las paredes del horno. Los mecanismos principales de 
transmisión de calor presentes durante este proceso son la convección y la radiación. 
Aún resta una última etapa, destinada a garantizar la óptima calidad del proceso, que es la 
identificación de las piezas defectuosas. Este proceso de verificación de las características 
finales, antes manual, se desarrolla actualmente de forma automatizada mediante un 
software de reconocimiento, en función de una serie de  parámetros preestablecidos, de 
forma que las piezas irregulares, o con defectos de coloración, por ejemplo, son separadas. 
Con la etapa de embalado finaliza el proceso de fabricación de la baldosa cerámica. 
3.4. Ventajas de la cerámica 
La cerámica es, por su propia naturaleza y su proceso de producción, un material 
sostenible. La materias primas que forman las piezas cerámicas provienen de la tierra (la 
arcilla) que, junto al agua y el fuego de la cocción, componen un producto natural y de alta 
calidad. La arcilla es una materia prima natural que, por sus propiedades y condiciones, ha 
estado ligada al desarrollo del hombre, desde el inicio de los tiempos, en su impulso por 
mejorar las condiciones de vida y confort en su hábitat. 
CALIDAD  
La cerámica ha experimentado en los últimos años un desarrollo extraordinario en todos 
sus aspectos. La inversión en I+D de la industria cerámica ha conseguido productos de alto 
rigor tecnológico y gran calidad. 
LIMPIEZA E HIGIENE 
La cerámica se caracteriza por su alta facilidad de limpieza y su capacidad de preservación 
frente a la suciedad y cualquier tipo de contaminación. La limpieza se realiza con facilidad 
simplemente con un paño húmedo y, si la superficie presenta suciedad o grasa, se pueden 
añadir agentes de limpieza como detergentes o lejías. Por otro lado, su capacidad de 
aislante eléctrico repercute en que los recubrimientos cerámicos eviten la captación del 
polvo ambiental eléctricamente activo y, con ello, contribuye al bienestar. 
ANTIALÉRGICO 
La naturaleza inerte y el carácter impermeable de la cerámica permiten prevenir la 
humedad, evitando el desarrollo de colonias de gérmenes y hongos. 
REQUIERE UN MANTENIMIENTO MÍNIMO 
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Los recubrimientos cerámicos no necesitan ningún mantenimiento después de su puesta 
en obra, excepto las normales operaciones de limpieza y su capacidad de preservación 
frente a la suciedad y cualquier tipo de contaminación. 
RESISTENCIA Y DURABILIDAD 
Su resistencia a los cambios bruscos de temperatura, a la humedad, a los agentes 
químicos y biológicos, así como su dureza y resistencia al rozamiento avalan su gran 
durabilidad en las edificaciones. Por ello, su utilización ha proliferado en lugares como 
fachadas, espacios públicos, centros comerciales, paseos y avenidas. 
TRANSITABILIDAD 
Los pavimentos cerámicos han alcanzado, gracias al esfuerzo innovador de las empresas, 
unas propiedades técnicas que los convierten en un material con elevadas prestaciones e 
idóneo para zonas exteriores, con alto tránsito, expuestas a mucho desgaste y bajas 
temperaturas. Estos productos no deslizan, son resistentes a las heladas, dificultan la 
adherencia de las manchas y ofrecen alta resistencia a golpes fuertes.  
ECOSOSTENIBLE 
Las piezas cerámicas sólo utilizan tres elementos básicos del medio ambiente: la tierra o la 
arcilla, el agua y el fuego. Es un material resistente al paso del tiempo, por lo que puede 
llegar a alcanzar ciclos de vida muy sostenibles. La industria está apostando por la 
investigación sobre reciclabilidad del material. El uso de cerámica en fachadas y cubiertas 
consigue importantes ahorros energéticos. 
ANTIDESLIZANTE 
Los pavimentos cerámicos modifican su acabado superficial, sin alterar si aspecto estético, 
para adecuar sus prestaciones de resistencia al deslizamiento. 
VERSATIBILDAD 
La cerámica es versátil y adaptable a cualquier superficie. Colocar una pieza en un sentido 
u otro y combinar sus formas y colores permite jugar con el espacio y convertir una 
estancia convencional en otra de tendencia. Las distintas posibilidades de colocación, sus 
texturas y volúmenes permiten diseñar libremente los espacios obteniendo resultados 
espectaculares. 
CALIDEZ 
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La belleza, la suavidad y la calidez de la cerámica conectan con cada estación. Las 
combinaciones de este material con pieles o telas multiplican las posibilidades de crear 
ambientes y espacios cálidos. 
COMBIANCIÓN (CON OTROS MATERIALES) 
Las fusiones de la cerámica con otros materiales y elementos decorativos, como, por 
ejemplo, acero, cristal, papel, pintura, telas, pieles o espejos, multiplican las posibilidades 
decorativas creando ambientes y espacios únicos. 
LUMINOSIDAD 
La luz adquiere entidad en los materiales cerámicos, que la esculpen y le dan presencia. El 
brillo y la metalización de las piezas cerámicas permiten jugar con la luz para crear efectos 
de profundidad, amplitud y movimiento, aportando vida al espacio diseñado. 
3.5. Usos 
Información general 
En la actualidad no hay espacio, ya sea de interior o de exterior, público o privado, en que 
los azulejos y baldosas cerámicas no tengan cabida. Hay un tipo de cerámica adecuado 
para todos los usos que podamos plantear; así hay una amplia oferta de piezas para su uso 
en todos los espacios de nuestros hogares, desde los tradicionales cocina y baño hasta 
piezas espectaculares para el salón o los dormitorios. También gracias a sus cualidades 
técnicas, la cerámica ocupa cada vez más espacios públicos, tanto interiores como 
exteriores: pavimentos de alto transito, fachadas, aceras urbanas entre otros. 
 
Dentro del mismo hogar se puede encontrar en cualquier ambiente, tales como: 
COCINA 
No es por casualidad que la cerámica es actualmente la reina indiscutible en las cocinas. El 
material utilizado en una estancia tan vital en el hogar debe cumplir un doble objetivo: en 
primer lugar, debe ser práctico –cada vez se dispone de menos tiempo para dedicar a las 
tareas domésticas-; y en segundo lugar, debe estar en sintonía estética con los gustos de 
quienes la utilizan. 
La cerámica es un material con una altísima resistencia a las manchas. Por su baja 
porosidad no absorbe ninguna mancha en su superficie. Su limpieza es muy fácil y sencilla, 
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basta con agua y un poco de detergente para que luzca como el primer día durante el resto 
de su vida. 
Las propuestas estéticas son infinitas. Hay una cerámica para cada estilo decorativo: 
clásica o innovadora;  minimalista; rústica; personalizada, etc. También las opciones en 
cuanto a formatos, tamaños y colores son inagotables. En resumen la cerámica se 
convierte en el ingrediente esencial para tu cocina. 
BAÑO 
El cuarto de baño ha dejado de ser un espacio meramente funcional; hoy en día se ha 
convertido en un refugio para la relajación, a la vez que en el estimulante punto de inicio de 
la jornada, todo ello con un diseño muy actual. Todo ello sin olvidar que es una de las 
estancias del hogar, junto con la cocina, donde prima más la limpieza e higiene. 
Por sus propiedades antibacterianas e higiénicas, la cerámica es la primera elección para 
esta importante zona del hogar. Frente a otros materiales destaca por su facilidad de 
limpieza: basta simplemente con un paño húmedo y, si la superficie presenta suciedad o 
grasa, se pueden añadir agentes de limpieza como detergentes o lejías sin dañar las 
piezas ni alterar su aspecto. Por sus propiedades antialérgicas, y su impermeabilidad, 
ayuda a prevenir la formación de humedades y evitando el desarrollo de colonias de 
gérmenes y hongos. 
Los pavimentos cerámicos con acabado antideslizante son también una excelente opción 
para realizar platos de ducha accesibles a personas con movilidad reducida, o bien para 
todo el pavimento del baño, evitando así, resbalones y accidente. Si a todo ello le sumamos 
la infinidad de alternativas en cuanto a diseño, nos encontramos ante el material ideal para 
cualquier baño y de cualquier estilo. 
SALÓN 
El salón es el centro del hogar, donde disfrutamos de nuestro tiempo de ocio, y donde 
recibimos a los amigos o invitados que comparten su tiempo en nuestra casa. Es la 
estancia en la que transcurre buena parte de nuestra vida cotidiana y en la que más 
frecuentemente nos disponemos a disfrutar del confort que solamente puede brindarnos 
nuestro propio hogar. Por ello, resulta fundamental conseguir un ambiente en el que nos 
sintamos cómodos y que sea, además de funcional, capaz de proyectar en su 
planteamiento estético y decorativo nuestra personalidad. 
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La cerámica es, en este sentido, el material perfecto ya que ha sabido avanzar 
paralelamente a las tendencias de diseño y ajustándose a la vanguardia. El auge de los 
grandes formatos; la pureza minimalista de las líneas rectas; la sobriedad de los acabados 
metálicos; la calidez de las imitaciones de la madera; el desarrollo de piezas con volumen y 
formas variopintas capaces de generar nuevos juegos de proporciones y relieves; las 
referencias a elementos propios de la naturaleza; las ornamentaciones de estilo 
neobarroco; la revisión de ciertos elementos rústicos; la imaginación plasmada en las 
texturas más innovadoras… son sólo algunas de las inspiraciones que han guiado las 
colecciones de cerámica pensadas para los salones y comedores actuales. 
A la vez nos brinda una serie de ventajas técnicas capaces de hacernos la vida más fácil. 
Frente a otros materiales, la cerámica tiene una mayor durabilidad, plantea una gran 
comodidad a la hora de mantener las superficies, así como una gran resistencia al 
desgaste, a los productos químicos. Incluso puede ayudarnos a tener un espacio más 
saludable al eliminar las cargas estáticas y la acumulación de ácaros. 
DORMITORIO 
El dormitorio es un lugar especial en cada hogar, donde prima la búsqueda de tranquilidad, 
confort, un espacio donde olvidarnos del ajetreo diario. La cerámica se presenta como una 
opción innovadora para decorar el dormitorio, existe una cerámica para cada estilo: 
minimalista, barroca, de inspiración natural, rústica, etc. 
También es la solución perfecta para los estudios o espacios más polivalentes, que 
incorporan mesas de trabajo, vestidores, etc. Destacan sus características antialergénicas, 
 su facilidad de limpieza, y su resistencia. 
JARDÍN Y TERRAZA 
Aunque sus características físicas varían, una terraza se asemeja a una habitación sin 
muros exteriores, a veces incluso sin techo, y es mucho más amplia que un balcón. Las 
terrazas son sumamente versátiles en términos de funcionalidad; pueden ser utilizadas 
para una gran variedad de actividades: como lugar de reunión, de entretenimiento, de 
relajación, para tomar el sol, incluso como lugar para comer. 
La cerámica es un material perfecto para su uso en terrazas debido a sus características de 
durabilidad, resistencia al desgaste y el fácil mantenimiento. Además, sus múltiples 
formatos ofrecen una gran cantidad de soluciones para cualquier tipo de terraza o mirador 
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Otro espacio en el que la cerámica tiene mucho que decir es en el jardín. Gracias a su 
resistencia puede usarse para los caminos y sendas que recorren los jardines. Los 
pavimentos antideslizantes también son una muy buena opción dado es habitual encontrar 
el suelo mojado y así evitaremos accidentes no deseados. También podemos utilizar 
cerámica de alta porosidad que permite el desarrollo de musgo en su superficie para un 
aspecto más natural. 
OTROS ESPACIOS 
Otros espacios del hogar como piscinas, patios de luces, escaleras también son 
susceptibles de ser acondicionadas con cerámica. Si en algo destaca el material es por su 
amplitud de formatos y acabados, que van desde las piezas perfectamente pulidas, 
pasando por las estriadas hasta las piezas tridimensionales y con grandes volúmenes para 
revestir paredes. 
Además existe una amplia oferta de piezas especiales que solucionan espacios difíciles y 
complementan a las piezas base. 
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4. Presentación de la Empresa 
4.1. La empresa Cerámicas Gala 
Durante más de 40 años Gala ha venido ofreciendo excelentes soluciones para el baño con 
un estilo personal y diferenciador. Ha basado su progreso en los principios de calidad, 
diseño y productividad, para convertirse en una de las principales firmas de sector.  
La innovación y el sostenimiento de las inversiones son elementos característicos en el 
constante  crecimiento que Gala ha mantenido desde su fundición, cuadruplicando la 
producción inicial. Su principal objetivo es ofrecer productos de calidad y diseño, que 
superen las expectativas de los profesionales que trabajan con ellos, para que a su vez 
satisfagan de forma idónea las necesidades de los consumidores. 
4.2. Estrategia y ventajas competitivas. 
En Gala se centran en mantener una estrategia basada en los principales valores de su 
marca. Esta fidelidad a los principios de la marca asegura su compromiso con los clientes, 
guía sus acciones futuras y consolida su permanencia como gran marca diferente y 
diferenciadora. El diseño de sus productos es acorde a la expresión de los valores y estilos 
de vida actuales. 
En la central de Burgos, con una superficie de 250 000 m2, se concentran las actividades 
productivas, comerciales, de marketing, calidad e I+D. Para el desarrollo de su actividad 
comercial cuenta con 10 delegaciones en el mercado nacional y un departamento 
específico de exportación que opera en más de 50 países. 
Desde el comienzo han sentido la inquietud por abrir fronteras y extender su marca por 
todo el mundo. De esta forma, Gala es hoy una empresa presente en los cinco continentes 
con especial incidencia en Europa, si bien sus productos llegan a mercados muy diversos, 
desde Hong Kong a Canadá, Chile o Australia, donde son apreciados por su calidad y 
diseño. 
Gala está integrada por un equipo de hombre y mujeres comprometidos con el servicio al 
cliente, la calidad de los productos y la innovación permanente. Desde estas premisas 
trabajan con el objetivo de aportar el mercado el más alto grado de excelencia en el 
desarrollo de sus contenidos. 
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4.3. Misión, visión y valores 
Misión 
La misión del grupo Gala es llegar a ser los principales especialistas y ofrecer soluciones 
profesionales y con un estilo propio para el baño con productos acordes a la expresión de 
los valores y estilos de vida actual. 
Visión 
La visión de la empresa es llegar a satisfacer las necesidades de todos sus clientes, para 
llegar a ser una de las empresas líder en la venta todo los productos relacionados con el 
baño. 
Valores 
Gala es una empresa orientada al cliente, y creyendo que el respeto por las personas y su 
satisfacción son valores que tienen que tener todos los integrantes de la empresa. Y 
juntamente con una máxima profesionalidad y dedicación, características vitales para 
conseguir un buen funcionamiento. 
4.4. Los productos 
Hoy, más que nunca, el baño se descubre como un nuevo protagonista de la casa y su 
decoración, es por ello que han contado en el diseño con la colaboración de importante 
profesionales, referentes internacionales en el desarrollo de productos para el entorno del 
baño. 
El resultado es la creación de una variedad de productos de formas armónicas con carácter 
y personalidad bajo el diseño más exigente, que permite elegir el estilo con el que se quiere 
expresar los gustos y la forma de vida de los clientes. 
En cuanto al producto cabe destacar el diseño de mecanismos que permiten el ahorro del 
agua, como: 
Tanques de inodoros provistos de mecanismos de doble descarga: 3 ó 6 litros, para 
seleccionar el volumen de agua de la descarga. El uso de este sistema permite ahorrar 
hasta 4 300 litros de agua por persona y año, de los 10 800 litros de consumo habitual con 
un sistema de descarga simple tradicional. 
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Tanques de inodoros provistos de mecanismos con descargas parciales que mediante una 
segunda pulsación pueden interrumpir la descarga, consumiéndose así sólo el agua justa 
que se necesita. 
Grifería con tope de manilla reguladora, para restringir el nivel de caudal. 
Seguidamente se listan los productos que se fabrican y se comercializan: 
 
Productos Definición 
Lavabo Distintos tamaños y estilos. La elección del lavabo es una 
de las claves para marcar el estilo que se quiere conseguir. 
Expresa la personalidad por medio de cualquiera de las 
piezas, que sin duda, imprimen un sello de elegancia y 
modernidad al entorno del baño. 
Grifería La grifería puede existir mono-mando, bi-mando, 
empotrados y automáticos. La grifería mono-mando cubre 
las múltiples necesidades de un baño, Grifo de caño alto/ 
bajo, largo/ corto, de fácil accesibilidad. Con estilos 
impecables y marcando diseño tabulares. Excelente 
combinación de diseño, funcionalidad y versatilidad. 
Muebles Mueble almacenador. Existe desde cajones, baldas, 
armarios, etc. 
Accesorios Todo los accesorios que complementan el baño, tales 
como toalleros, estantes, percheros, portavasos, 
jaboneras, porta papeles, escobillero, papelera, etc. 
Urinarios Para uso en lugares públicos o privados son piezas que 
nacen con marcado carácter funcional sin renunciar por 
ello a una estética cuidada que les permite integrarse en 
diferentes ambientes o estilos. 
Platos  de Duchas La variedad de formatos facilita múltiples soluciones en la 
configuración del espacio de baño. Diseños ergonómicos y 
antideslizantes de su superficie contribuye a evitar 
incómodos resbalones. 
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Mamparas Estructuras transparentes o traslúcidas que separan el 
interior de ducha o bañera del resto del baño 






Fig. 5.1. Producto ofertado por la empresa   Fuente: Elaboración propia 
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5. ANÁLISI DEL ENTORNO 
5.1. Análisis de la situación actual 
El punto central del análisis se hará en base a la evolución histórica del mercado de 
cerámica en España, pero para ello, primero debemos mencionar y estudiar la crisis 
económica española que desde 2008 sufre España y que, extendida durante años, ha 
mostrado que no solamente es una crisis económica, con una específica y explosiva 
burbuja inmobiliaria, que ha provocado la mayor crisis, sino también una crisis social, 
institucional, territorial y política. 
Crisis económica  
Desde 2007 hay una crisis económica en España, como consecuencia a factores externos 
como la crisis financiera y factores internos como la burbuja inmobiliaria. Durante este 
periodo se han producido rescates a diferentes bancos y por el momento se han producido 
dos recesiones económicas (2008-2010 y 2011-2013). 
Según la Plataforma Auditoria Ciudadana de la Deuda, la deuda externa del estado español 
en 2014 estaba repartida de la siguiente manera: 
 
 
Fig. 6.1. Grafico deuda española  Fuente: Plataforma Auditoria Ciudadana 
Pág. 32  Memoria 
 
La deuda pública española representa un 16% del total y es lo que deben las instituciones 
públicas como el Estado, CCAA y Ayuntamientos (la proporción: 75%, 20% y 5% 
respectivamente).  
La deuda privada representa el 84% del total, dividiéndose en tres partes: Familias (21%, 
contraída por la población en forma de hipotecas y préstamos personales), Bancos y 
entidades financieras (32%), Empresas (principalmente del sector de la construcción, 31%). 
Respecto el  PIB, según los datos de 2014 del Banco de España, la deuda total (interna y 
externa) de España asciende aproximadamente al 400% del PIB. De esta 400% se divide 
de la siguiente manera: 
- Deuda pública (Administración central, comunidades autónomas y ayuntamientos) 
80% del PIB.  
- Empresas no financieras: 132% del PIB 
- Hogares: 81% del PIB 
- Entidades financieras: 100% del PIB. 
Crisis Institucional 
Los principales líderes políticos nacionales y europeos aún no han sabido proporcionar los 
sentidos y significados adecuados para intentar ofrecer un diagnóstico creíble de la crisis y, 
en consecuencia, poder ofrecer respuestas eficaces a la misma. Así, las decisiones 
políticas adoptadas se ven desbordadas por el curso de los acontecimientos, lo que 
produce entre los ciudadanos un progresivo malestar democrático, así como un notable 
grado de desconfianza hacia los líderes e instituciones políticas. 
Los efectos de las crisis financiera y económica sobre los liderazgos políticos han sido muy 
diversos dependiendo de la situación de cada país y de cada líder, pero sin duda, las 
nefastas consecuencias de dichas crisis han desgastado la credibilidad y la confianza 
depositada por los ciudadanos en muy distintos gobiernos de toda Europa. 
Así sucedió con el gobierno liderado por José Luís Rodríguez Zapatero, entre los años 
2008 y 2011. El líder del PSOE se percató muy tarde de la verdadera gravedad de la 
situación. Tardó casi un año en reconocer la gravedad de la crisis y aún más tiempo en 
empezar a tomar medidas de choque. Y sucesivamente con los otros partidos políticos. 
 
Crisis del ladrillo 
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Desde aproximadamente 1985 la industria de la construcción española había 
experimentado una notable expansión. No solo se trataba de una burbuja económica 
clásica; formaba parte de la llamada burbuja inmobiliaria global, con la especialidad que, en 
España, se constituyo como locomotora económica estructural. Según algunos, la sesgada 
información económica habría generado expectativas irreales de revalorización, aumento 
de precios y sobreoferta. El incremento de precios habría sido un fenómeno común a todos 
los países industrializados, si bien con variantes regionales, y habría ido parejo a la 
expansión del crédito. 
El fenómeno español se caracterizó por un aumento notable de viviendas construidas y un 
crecimiento sin precedentes de la deuda hipotecaria, así como un incremento de la 
importancia de la construcción en el PIB y un crecimiento del empleo en el sector. Como 
contrapartida, hubo un incremento de los precios de la vivienda muy por encima del IPC. 
La expresión crisis inmobiliaria iniciada en 2008 hace referencia al conjunto de indicadores 
(caída brusca del precio de la vivienda en España, escasez de créditos, etc.) que, con toda 
virulencia en 2008, evidencian el deterioro de expectativas inmobiliarias y de la industria de 
la construcción en España en el contexto de una crisis económica mundial. Tales 
indicadores serían, principalmente, el descenso de unidades vendidas, la caída acusada del 
precio de la vivienda (más o menos pronunciada dependiendo de la región) y el aumento de 
empresas promotoras y constructoras declaradas en quiebra o con dificultades financieras.  
 
Evolución histórica mercado 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Evolución Mercado % (similar 
mercado Sanitario) 
6% 3% 7% 10% -4% -26% -30% -20% -19% 
Consumo España Total Mill m2 225 243 258 271 259 192 134 107 87 
Evolución prevista mercado 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 
Evolución Mercado % (similar 
mercado Sanitario) 
-20% -14% -3% 14% 14% 8% 11% 11% 7% 
Consumo España Total Mill m2 69 59 58 66 75 81 91 101 108 
 
 
Fig. 6.2. Evolución histórica del mercado sanitario.  Fuente: Instituto Nacional de Estadística 




























2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Consumo España Total Mill.m2 (quitando Reexportación)





Fig. 6.3. Consumo España Total millones de m2.    Fuente: Instituto Nacional de 
estadística 
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6. ANÁLISIS DEL MERCADO 
6.1. Clientes Potenciales 
Para la realización de este ensayo, se ha analizado y estudiado a los clientes actuales que 
tienen acuerdo con la empresa en el abanico de productos para el baño.   
El estudio consta del pase de un cuestionario de unas 150 preguntas (preguntas numéricas 
con volúmenes y precios, así como preguntas abiertas para dar valoraciones no 
cuantitativas, es decir, cualitativas) para cada uno de estos distribuidores realizado entre el 
9 de Julio y el 14 de noviembre de 2013  donde se ha esquematizado de la siguiente 
manera: 
1- Información del distribuidor 
2- Volúmenes de compras y ventas 
3- Proveedores de cerámica plana 
4- Tipo de venta y descuento 
5- Portfolio de producto 
6- Información del punto de venta 
7- Servicio y garantías ofrecidas por los fabricantes de cerámica 
8- Impresiones sobre el producto mostrado 
9- Opinión sobre el lanzamiento de cerámica Gala en el negocio de la cerámica plana 
10- Comentarios e impresiones del entrevistador. 
 




    (Mill.M2) 
Clientes Totales Gala 383     
Clientes con potencial en cerámica 171 270 18.0 
Clientes entrevistados 109 182 14.2 
MUESTRA ENTREVISTAS (%) 64% 67% 79% 
Fig. 7.1. Consumo España Total millones de m2.   Fuente: Elaboración propia 
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6.2. Competencia 
6.2.1. Proveedores encontrados 
Para desarrollar este punto, se ha recurrido a limitar el estudio al mercado nacional. Se 
centra únicamente en España ya que es el mercado donde la empresa tiene más nombre y 
es más conocida y reconocida al mismo momento, lo que a su vez repercutirá en los 
beneficios esperados a menor plazo que en un país donde la marca no tenga tanto peso. 
En la definición de la competencia directa, se procede a analizar según la CNAE-2009 
(Clasificación Nacional de Actividades Económicas), para listarlos proveedores actuales. 
C – Industrias Manufactureras 
 2.2.3 – Fabricación de productos cerámicos 
 2.2.3.1 – Fabricación de azulejos y baldosas de cerámica 
Se ha encontrado un total de 216 proveedores de cerámica. Unos de los cuales, su única 
línea de negocio es la fabricación y comercialización de baldosas, otros que, como línea de 
negocio principal es la baldosa y finalmente otros que la cerámica plana es una de sus 
líneas de negocio. 
Para reducir el estudio y focalizarlo en los proveedores más cercanos o parecidos a 
nuestras líneas de negocio, escogemos para su posterior análisis los más reconocidos a 
nivel de distribuidor. 
 








PAMESA P.R. y P.B P.ROJA 13,30% 26% 33% 
ARGENTA P.R. y P.B P.ROJA 9,80% 35% 36% 
MARAZZI P.R. y P.B P. BLANCA 6,80% 35% 34% 
GRESPANIA P.B. P. BLANCA 6,50% 21% 23% 
KERABEN P.B. P. BLANCA 5,50% 14% 16% 
HALCON P.R. y P.B P.ROJA 5,40% 25% 28% 
BALDOCER P.R. y P.B P.ROJA 4,40% 17% 16% 
TAU P.R. y P.B P. BLANCA 3,50% 19% 16% 
PORCELANOSA P.B P. BLANCA 3,20% 14% 16% 
VIVES P.B P. BLANCA 2,30% 23% 18% 
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AZULEV P.R. y P.B P. ROJA 2,00% 7% 9% 
APARICI P.R. y P.B P. BLANCA 1,80% 21% 19% 
CIFRE P.R. P. ROJA 1,70% 8% 12% 
COLORKER P.R. y P.B P. BLANCA 1,60% 12% 13% 
 
 
La media de los distribuidores trabaja con una media de 15 proveedores. Hay distribuidores 
que tienen hasta 35 proveedores y otros que trabajan con solo 5 proveedores. Por lo que 
nos encontramos que existen 106 competidores presentes en los distribuidores Gala. 
Como objetivo a 5 años es situarse entre los primeros 7 proveedores dentro de las 
distribuidores Gala. 
Políticas comerciales 
- La mayor parte de fabricantes trabaja con descuento sobre tarifa PVP (Precio de 
venta al público) y precios netos. 
- La mayoría de los clientes Gala obtiene descuento Rappel de sus proveedores, 
llegando a un máximo del 5%. 
- La forma de pago más habitual es giro o pagaré a 90 días. 
- Prácticamente todos los clientes Gala utiliza sus medios para el transporte de 
cerámica 
- Como norma general no se cobra Europalet. 
- Los aspectos más valorados de los proveedores están relacionados con el servicio, 
en concreto con el tiempo de carga, roturas de stock, rapidez en la preparación de 
pedidos, atención telefónica y formación. 
- Se observa preocupación por la solvencia y la continuidad de algunos proveedores. 
Punto de venta 
En este punto se analiza el impacto de atención, interés, deseo y acción que tiene el 
producto sobre el consumidor. Como se presentan los materiales, condiciones del entorno, 
clientela potencial, competencia, situación. 
Fig. 7.2.1. Estudio del mercado, principales proveedores    Fuente: Elaboración propia 
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- El 55% de los puntos de venta están estructurados por marca, el 32% por producto 
y el resto son mixtos. 
- El 35% de los clientes entrevistados permitiría colocar un Corner Gala. El resto 
indica que nos deberíamos adaptar a los expositores existentes en la tienda. 
- El número de puntos de venta de clientes con disponibilidad de 15 m2 para colocar 
un espacio Gala es de 96. 
- El 60% de los clientes estaría dispuesto a colocar Gala en un lugar preferente. 
- El 85% de los clientes permitiría la colocación de displays de tamaño reducido en el 
punto de venta. 
Política de muestra y merchandising 
- La mayor parte de muestras y elementos de merchandising se suministran sin coste 
para el distribuidor (corren a cargo del proveedor). 
Herramientas de informática y diseño 
- El 48% de los clientes utilizan aplicaciones informáticas de diseño como soporte a 
las ventas. 
- Los principales aspectos positivos indicados son: 
o Facilidad de utilización 
o Ayuda a las ventas para cerrar operaciones con clientes 
o Aporta valor añadido a la venta y permite vender productos de mayor 
rentabilidad. 
Tipo de venta y producto 
CANALES DE VENTA 
- El tipo de venta de los distribuidores es principalmente reposición con el 70% de las 
ventas y el 25% a obras. 
- En la muestra realizada, la sub-distribución no supone un porcentaje relevante de 
las ventas. 
TENDENCIAS DE PRODUCTO 
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Las tendencias de producto varían, pero con poca movilidad en cambios significativos, lo 
que permite encontrar y evaluar los productos nacionales más demandados, con las 
siguientes características: 
- Formatos panorámicos 
- Pre-cortes y mosaicos 
- Productos con diseño cemento 
- Decorados sobre base 
Analizadas las encuestas y puntuadas las respuestas cualitativas y cuantitativas de los 
distribuidores entrevistados. Se comprueba que los formatos más vendidos por estos, hay 
una variedad considerable entre los formatos de pasta blanca y pasta roja, quedando los 










25x40 2 783 835 49%   31X61 1 265 683 42% 
31x45 2 032 021 36%   25X75 427 266 14% 
31x61 554 760 10%   30X90 397 547 13% 
20x50 125 787 2%   20X60 368 156 13% 
20x60 72 740 1%   20X50 207 450 7% 
20x30 28 888 1%   31X45 136 045 5% 
25x50 24 251 0%   25X40 126 795 4% 
30x41 11 500 0%   25X50 38 285 1% 
20x20 13 053 0%   30X100 11 600 0% 
30x90 7 480 0%   20X90 4 250 0% 
25x70 6 000 0%         





Aspectos no cuantitativos 
Fig. 7.2.2. Ventas de PR y PB por segmento 2013    Fuente: Elaboración propia 
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Los distribuidores Gala han manifestado su interés en vender cerámica plana, siempre y 
cuando nos adecuemos al tipo de producto que necesiten, les ofrezcamos un buen precio y 
un buen servicio, ya que ven a Gala como un proveedor de confianza y continuidad. 
Por ejemplo: 
- “Estaría dispuesto a eliminar a alguno de los fabricantes con el que trabajo, si la 
oferta de Gala fuera similar a la que tienen estos” 
- “Estaría dispuesto a vender cerámica Gala siempre que el producto encaje en 
diseño y en precio”. 
- “Dependerá de la gama de formatos, precios, etc.” 
-  “Tienen cubiertos todos los segmentos de producto y no necesitan más 
proveedores, no obstante a Gala se le hará un sitio, debido a la presencia que tiene 
n con el resto de productos para baño.” 
Sinergia con otros productos Gala 
De las respuestas de los clientes se desprende que, con la cerámica, Gala puede 
completar la venta de porcelana convirtiéndose en “un proveedor global del cuarto de 
baño”. Es decir sinergia con otros productos Gala. 
Por ejemplo: 
- “Facilitaría ventar coordinadas con porcelana sanitaria”. 
- “Será un buen complemento para cerrar la venta del baño completo”. 
- “Un plus añadido en la venta de porcelana sanitaria al ser de la misma marca”. 
- “Ayuda a la venta del total de productos gala y para aquellos clientes a los que les 
gusta en el baño tener un sola marca”. 
- “Gala se convertiría en un proveedor más completo al tener cuarto de baño 
completo”. 
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6.3. Análisis de Puntos fuertes y débiles 
Gala quiere entrar en un mercado maduro, lleno y en recesión. En un mercado como este 
donde la fuerza está en el “push” (hacia los canales de distribución), el distribuidor es la 
pieza más importante. Actualmente el distribuidor no es recesivo para probar/practicar 
demasiados experimentos. Este quiere una opción sólida. El proyecto ha de convencer, y 
su punto y su lanzamiento serán vistos como una muestra de fortaleza y convicción interna 
dentro de la propia empresa Gala como de su proyecto. 
Puntos fuertes  
Producto, precio y servicio: 
- Es un producto ganador. Testado en ventas de filiales en otros mercados con el 
resto de producto es de diseño italiano más diferencial en el alto de gama, y buen 
precio en gama baja. 
- Relación calidad/precio excelente. El precio está estudiado para competir, tras una 
amplia prospección de mercado (y muchos lo saben porque han participado en la 
encuesta). 
- El servicio ya tiene actualmente un nivel de incidencia 0, por su “picking” 
automatizado, y va a mejorar los puntos débiles detectados en las encuestas. 
Puntos débiles 
No tenemos, de inicio, presencia cerámica en el punto de venta, y con ello se quiere  
aumentar la presencia de sanitario en esto puntos de venta. 
El distribuidor está indeciso y teme el compromiso de entrar en el juego y su primera 
compra. Para él es un riesgo, un freno y un “salto al vacío”. 
El vendedor no conoce la marca en cerámica. Lo cómodo es vender las marcas que ya 
conoce. Y este tiene mucha fuerza prescriptora. 
El consumidor final solo conoce dos o tres marcas punteras. Gala debe ser prescrita. 
No se va a acometer una campaña de medios masiva de cobertura. No habrá “pull” (hacia  
el consumidor final). 
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6.4. Análisis DAFO 
El nombre DAFO hace referencia a las iniciales de las palabras: Debilidades, Amenazas, 
Fortalezas y Oportunidades. 
El análisis DAFO es una herramienta valiosa que le sirve a la organización para conocer la 
situación real en donde se encuentra e identificar los riesgos y las oportunidades que 
ofrece el entorno; permitiendo desarrollar una estrategia coherente y adecuada entre su 
capacidad interna y su posición competitiva en el mercado. 
Debilidades 
- Contexto de crisis global, descenso del PIB y alta tasa de paro. 
- Al inicio poca asociación de la marca Gala con el producto de cerámica plana. 
- Al tratarse de un producto ya existente con un mercado amplio, no se destinan 
muchos esfuerzos a la publicidad para cliente final. 
- Programa de gestión de base de datos de pocos recursos para el análisis de 
gestión. 
Amenazas 
- La competencia: actualmente España cuenta con un gran número de competidores, 
lo que en los primeros años es una gran amenaza poder mantener el sitio. 
- Cierta saturación de oferta por parte de competidores a los distribuidores. 
- Competitividad internacional 
- Los proveedores de la unidad no garantizan estabilidad en la oferta de los artículos, 
provocando frecuentes rupturas de stock. 
- Los encargados de la distribución de mercancías no garantizan la correcta 
distribución  de los productos. 
Fortalezas 
- Carácter emprendedor  de la empresa, carácter innovador. Análisis actual del 
mercado a entrar.  
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- Gran conocimiento del producto y del mercado. Por lo que permite tener una buena 
calidad de producto y conseguir un gran reconocimiento. 
- Cultura organizacional para un buen manejo de espacios físicos y métodos 
- Los clientes tienen una buena imagen de la empresa en el resto de categorías. 
- Se dispone del personal capacitado para lograr la categorización del almacen. 
- La organización es reconocida, en la mayoría de las cadenas de distribuidores del 
territorio nacional, como uno de los proveedores mayoritarios de todos los productos 
del sector del baño. 
- La nueva línea de negocio pertenece a una unión de negocios lo cual permite 
mayor cantidad de alternativas de respuesta a los efectos cambiantes del entorno. 
- La empresa mantiene con efectividad, una estrategia basada en ofertar los precios 
más competitivos y la mayor calidad posible en los servicios ( las elevadas cifras en 
ventas contribuyen en el empeño). 
Oportunidades 
- Sinergias sanitario-cerámicas en punto de venta Gala. 
- Sinergias de Grupo de mayor producción y aprovechamiento de hornos. 
- Mejora de la situación socioeconómica. Un nuevo crecimiento del mercado. 
- La política comercial nacional protege a las empresas que sustituyen importaciones 
y restringe las importaciones e incrementa aranceles. 
- La mayoría de cadenas de distribuidores se encuentran en proceso de integración.  
 
DEBILIDADES AMENAZAS 
1. Contexto de crisis global 1.Mucha competencia 
2. No asociación Gala con cerámica  2. Saturación de ofertas 
3. Producto existente 3. Competitividad internacional 
4. Mercado amplio   
    
    
    
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
1. Carácter emprendedor de la empresa 1. Sinergias sanitario - cerámica 
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2. Gran conocimiento del producto 2. Sinergias de grupo 
3. Gran estudio del mercado 3. Aprovechamiento de capacidad productiva 
4. Cultura organizacional 4. Mejora de situación socioeconómica 
5. Buena imagen de la marca   




Definición de los objetivos estratégicos 
El proceso de planeación estratégica se considera funcional cunado las debilidades son 
disminuidas, las fortalezas incrementadas, el impacto de la amenazas atendido 
oportunamente y el aprovechamiento de las oportunidades es capitalizado en el alcance de 
los objetivos, la misión y la visión de la organización.  
La empresa analizada se encuentra en la etapa de madurez, mantiene discretos aumentos 
en las ventas, estabilidad en de sus fuerzas productivas, buen conrol de los recursos 
materiales y sus resultados económicos que superar alos que se han logrado estimar de la 
competencia. 
Como consecuencias del análisis, se definen los siguientes objetivos estratégicos: 
- Aprovechar el posicionamiento en el mercado para penetrar en los nuevos canales 
de venta e introducir la nueva línea de producción. La cerámica plana. 
- Utilizar las fortalezas como apoyo en la gestión de cobros. 
- Aplicar un sistema de estimulación para los recursos humanos que apalanque el 
logro de los objetivos. 
- Adquirir una base de datos que permita gestionar eficientemente la nueva línea de 
negocio. 
- Actualizar el sistema de comunicación a su entorno comercial. 
Conclusiones: 
El análisis DAFO logra anticipar oportunamente las acciones que será necesario aplicar 
en cada posible escenario, permite desarrollar una estrategia efectiva que asegure el 
cumplimiento de la misión y la visión y, por tal razón, constituye una herramienta que 
facilita la apreciación objetiva de la situación y la correcta toma de decisiones. 
Fig. 7.4. Análisis DAFO    Fuente: Elaboración propia 
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7. DISTRIBUCIÓN Y LOGÍSTICA 
7.1. Distribución General 
Actualmente en la empresa Gala se distribuye y se ejecuta las acciones comerciales 
adoptadas por el gabinete central en base al producto ya existente en 9 zonas, 
estratégicamente estudiadas según provincias y/o según capacidad de almacenamiento en 





Fig. 8.1.1. Zonas de actuación actuales del Grupo Gala.    Fuente: Elaboración propia 




Para el estudio de la introducción del negocio de la baldosas se examina la posibilidad de  
una distribución en tres zonas de logística y trabajo teniendo en cuenta el estudio de 
potencial según encuestas realizadas y el posible volumen de ventas. Estas tres zonas se 






Fig. 8.1.2. Número de cliente por zona de actuación    Fuente: Elaboración propia 
Fig. 8.1.3. Posibles zonas de distribución para el nuevo negocio   Fuente: Elaboración propia 






La logística y distribución de la cerámica plana no se mantiene igual que la actual de 
producto sanitario debido a que no existe el mismo volumen de ventas de las categorías 
respecto a la nueva categoría y la logística y almacenamiento es muy distinto. 
En la tabla siguiente se analiza el número de clientes en cada una de estas zonas con 
potencial en sanitario y con potencial en cerámica por separado para su posterior 

































ZONA 1 60 16% 
 
ZONA A 51 22% 63 21% 
 
ZONA 2 20 5% 
 
ZONA B 97 42% 130 43% 
 
ZONA 3 34 9% 
 
ZONA C 85 36% 110 36% 
 
ZONA 4 56 15% 
      
 
ZONA 5 34 9% 
      
 
ZONA 6 32 8% 
      
 
ZONA 7 46 12% 
      
 
ZONA 8 47 12% 
      
 
ZONA 9 54 14% 
      
          
 
TOTAL 383 100% 
 





Fig. 8.1.4. Número de clientes por zona de actuación   Fuente: Elaboración propia 
Fig. 8.1.5. Análisis del potencial de Gala   Fuente: Elaboración propia 
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7.2. Política comercial de la Competencia 
Como política comercial se entiende el conjunto de criterios y principios que guían a la 
empresa a la hora de vender, tanto en las relaciones con los clientes como en la regulación 
de los comerciales. Para ello,  en este proyecto se estudia la política comercial de los 
distintos competidores principales respecto la información facilitada por los clientes 
entrevistados. Para la máxima clarificación posible se estudia la política comercial en 
subgrupos, los cuales son: 
- Política comercial en Tarifas 
- Política comercial en Clientes 
- Política comercial en Transporte 
- Política comercial en Pagos 
- Política comercial en rappel aplicable. 
De esta manera se puede llegar a conocer más estructuradamente en que mercado se 
está entrando y de la misma manera identificar los principales descuentos aplicables para 
cada uno, siempre teniendo en cuenta que están basados en las contestaciones de los 
distribuidores y que estos pueden llegar a mejorar competencias para recibir una mejor 
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Política comercial de Ceramicas Pamesa 
 
PAMESA CERAMICAS 
POLÍTICA COMERCIAL TARIFAS 
TARIFAS 
P.V.P. P.V.D. NETOS 
SI NO SI 
BASE OBRAS PICKING 
DESCUENTOS 
PVP 30% -35% -45% NO PVP 25%-30% 
PALET TIENDAS CAMIÓN 
BASE +10% DTCO PVP 30%-35% 55% 
POLÍTICA COMERCIAS CLIENTES 
CLIENTES 
A B C 
SI SI SI 
POLÍTICA COMERICAL TRANSPORTE 
TRANSPORTE 




GRAVAN CON 6 € NO 
BONIFICAN LA RECOGIDA EN 
FABRICA 
NO BONIFICAN LA 
RECOGIDA EN FABRICA 
POLÍTICA COMERCIAL PAGOS 
PAGOS 
I II III 
G/P -30 DÍAS G/P -60 DÍAS G/P -90 DÍAS 
POLÍTICA COMERICAL RAPPEL 
RAPPEL 
DE A % 
ASEGURADO 1 
SIN CIFRA 2 
ESTABLECIDA 3 
EN FUNCION 4 
CLIENTE Y ZONA 5 
 
Como se puede observar en la tabla anterior, Cerámicas Pamesa tiene una política 
comercial muy enfocada al distribuidor y al consumidor final, ofreciendo unos descuentos 
medios del más del 30% en su PVP. No bonifica la recogida directa por parte del 
distribuidor y su política de pago es de 30 a 90 días.  
No se ha conseguido información de su política de rappel, los distribuidores entrevistados 
mostraban distintos descuentos, por lo que se deduce que no hay una cifra establecida, 
sino que esta varía en función del cliente y de la zona. 
Fig. 8.2.1. Política comercial Cerámicas Pamesa   Fuente: Elaboración propia 
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Política comercial de Cerámicas Halcón 
 
CERAMICAS HALCON 
POLÍTICA COMERCIAL TARIFAS 
TARIFAS 
P.V.P. P.V.D. NETOS 
SI NO SI 
BASE OBRAS PICKING 
DESCUENTOS 
PVP 45% -50% -60% NETOS 
10% 
SOBRECOSTE 
PALET TIENDAS CAMIÓN 
NETOS 10% SOBRECOSTE NETOS 
POLÍTICA COMERCIAS CLIENTES 
CLIENTES A B C 
SI SI SI 
POLÍTICA COMERICAL TRANSPORTE 
TRANSPORTE 
CAMION PALET PICKING 
NI GRAVAN NI BINIFICAN LA 
RECOGIDA EN FABIRCA 








POLÍTICA COMERCIAL PAGOS 
PAGOS I II III 
G/P -60 DÍAS G/P -90 DÍAS G/P -120 DÍAS 
POLÍTICA COMERICAL RAPPEL 
RAPPEL 
DE A % 
0 100 000 1 
100 001 250 000 2 
250 001 400 000 3 
400 001 600 000 4 
600 001   5 
 
Como se puede observar en la tabla anterior, Cerámicas Halcón tiene una política 
comercial muy enfocada al distribuidor y al consumidor final, ofreciendo un descuento 
mínimo del 40% en su PVP. No bonifica la recogida directa por parte del distribuidor y su 
política de pago es de 30 a 90 días.  
Mantiene una política comercial de rappel, muy pautada en función de cada venta, llegando 
a aplicar un 5% máximo a partir de los 600 000 euros por venta 
Fig. 8.2.2. Política comercial Cerámicas Halcón   Fuente: Elaboración propia 
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Política comercial Cerámicas Argenta 
 
ARGENTA CERAMICAS 
POLÍTICA COMERCIAL TARIFAS 
TARIFAS 
P.V.P. P.V.D. NETOS 
SI NO SI 
BASE OBRAS PICKING 
DESCUENTOS 
PVP 45% -50%  T, NETOS +5% DCTO 
20% 
SOBRECOSTE 
PALET TIENDAS CAMIÓN 
BASE +10% DCTO 20% SOBRECOSTE TARIFAS NETOS 
+5% DCTO 
POLÍTICA COMERCIAS CLIENTES 
CLIENTES 
A B C 
SI NO NO 
POLÍTICA COMERICAL TRANSPORTE 
TRANSPORTE 
CAMION PALET PICKING 
NI GRAVAN NI BINIFICAN LA 
RECOGIDA EN FABIRCA 








POLÍTICA COMERCIAL PAGOS 
PAGOS 
I II III 
G/P -60 DÍAS G/P -90 DÍAS G/P -120 DÍAS 
POLÍTICA COMERICAL RAPPEL 
RAPPEL 
DE A % 







Como se puede observar en la tabla anterior, Cerámicas Argenta tiene unos precios de 
PVP muy elevados lo que les permite mantener una política comercial muy encarada al 
distribuidor, ofreciendo mayores, ofreciendo un descuento mínimo del 45% en su PVP. No 
bonifica la recogida directa por parte del distribuidor y su política de pago es de 60 a 120 
días.  
No tiene una política de rappel bien definida. 
Fig. 8.2.3. Política comercial Cerámicas Argenta   Fuente: Elaboración propia 
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Políticas comerciales Grespania. 
 
GRESPANIA 
POLÍTICA COMERCIAL TARIFAS 
TARIFAS 
P.V.P. P.V.D. NETOS 
SI NO SI 
BASE OBRAS PICKING 
DESCUENTO
S 
PVP 45% -40%  T, NETOS  45%-40% 
PALET TIENDAS CAMIÓN 
45% A NETOS 45%-40% 45% O NETOS 
POLÍTICA COMERCIAS CLIENTES 
CLIENTES 
A B C 
SI SI NO 
POLÍTICA COMERICAL TRANSPORTE 
TRANSPORTE 
CAMION PALET PICKING 
NI GRAVAN NI BINIFICAN LA 
RECOGIDA EN FABIRCA 
NI GRAVAN NI BONIFICAN LA 
RECOGIDA EN FABRICA 
NI GRAVAN NI BONIFICAN LA 
RECOGIDA EN FABRICA 
POLÍTICA COMERCIAL PAGOS 
PAGOS 
I II III 
G/P -60 DÍAS G/P -90 DÍAS   
POLÍTICA COMERICAL RAPPEL 
RAPPEL 
DE A % 
200 000 300 000 3,5 
300 001 400 000 4 
400 001   5 
 
 
Como se puede observar en la tabla anterior, Grespania ofrece unos grandes descuentos a 
distribuidor, y proporciona unos descuentos agradables al consumidor final. Tampoco 
bonifican la autorecogida y mantienen un buen equilibrio entre el descuento aplicable y la 
unidades de compra. 
 
 
Fig. 8.2.4. Política comercial Grespania     Fuente: Elaboración propia 
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Políticas comerciales Marazzi 
 
MARAZZI 
POLÍTICA COMERCIAL TARIFAS 
TARIFAS 
P.V.P. P.V.D. NETOS 
SI NO SI 
BASE OBRAS PICKING 
DESCUENTOS 
PVP 45% -50%  NETOS 5% SOBRECOSTE 
PALET TIENDAS CAMIÓN 
BASE +10% DCTO 5% SOBRECOSTE NETOS 
POLÍTICA COMERCIAS CLIENTES 
CLIENTES 
A B C 
SI SI NO 
POLÍTICA COMERICAL TRANSPORTE 
TRANSPORTE 
CAMION PALET PICKING 
NI GRAVAN NI BINIFICAN LA 
RECOGIDA EN FABIRCA 








POLÍTICA COMERCIAL PAGOS 
PAGOS 
I II III 
G/P -60 DÍAS G/P -90 DÍAS G/P -120 DÍAS 
POLÍTICA COMERICAL RAPPEL 
RAPPEL 
DE A % 
ASEGURADO 2 
200 000 300 000 3 
300 001 400 000 4 
400 001   5 
 
Como se puede observar en la tabla anterior, Marazzi tiene una política comercial muy 
enfocada al distribuidor y al consumidor final, ofreciendo unos descuentos medios del más 
del 30% en su PVP. No bonifica la recogida directa por parte del distribuidor y su política de 
pago es de 60 a 120 días.  
Mantiene una política comercial de rappel adecuada teniendo en cuneta las unidades 
vendidas y un descuento que puede llegar al 5% aplicable directo. 
 
Fig. 8.2.5. Política comercial Marazzi      Fuente: Elaboración propia 
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7.3. Política comercial actual grupo Gala 
Una vez analizada la competencia, se desarrolla la política comercial actual que desarrolla 
la empresa en base a los productos sanitarios actuales separando según establecido en el 
punto anterior (políticas comerciales de tarifas, de clientes, de transporte y rappel). 
ACTUAL GALA SANITARIO 
POLÍTICA COMERCIAL TARIFAS 
TARIFAS 
P.V.P. P.V.D. NETOS 
SI NO SI PTOS ESPECIALES 
BASE OBRAS PICKING 
DESCUENTOS 
40%-45%-50% 
ACUERDOS MARCOS. PRECIOS NETOS 
 TARIFA PROYECT. 5%-10% DCTO 
 TARIFA PVP. 5%-10% DCTO 
PALET TIENDAS CAMIÓN 
SU BASE DE DESCUENTO 40%-45%-50% 
POLÍTICA COMERCIAS CLIENTES 
CLIENTES 
A B C 
SI SI SI 
POLÍTICA COMERICAL TRANSPORTE 
TRANSPORTE 
CAMION PALET PICKING 
CAMIÓN DESDE GALA A ALMACEN DEL CLIENTE NO SE CARGAN PORTES,  
Para artículos de Porcelana: 
Hasta 150 Euros: 25 Euros 
De 151 a 600 Euros: 60 Euros 
De 601 a 1 500 Euros: 75 Euros 
Más de 1 500 Euros: Sin cargo 
POLÍTICA COMERCIAL PAGOS 
PAGOS 
I II III 
PAGARÉ -90 DÍAS 
POLÍTICA COMERICAL RAPPEL 
RAPPEL 
DE A % 
75 000 125 000 2 
125 001 200 000 3 
200 001 500 000 4 
500 001 1 000 000 5 
 
Fig. 8.3. Política comercial Actual de Gala  Fuente: Elaboración propia 
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7.4.     Política comercial Gala para cerámica plana. 
Para el negocio de la cerámica plana, Gala pretende mantener y estudiar una política 
comercial parecida a la actual y descrita en el punto anterior, siempre y sabiendo que el 
mercado es el muy parecido pero el producto es distinto. 
Todo ello marcando unos objetivos claros para construir la política comercial, tales 
como: 
-       Seria y simple de entender sin alejarse demasiado de las prácticas del sector. 
-        Compatible, complementaria y que genere sinergias de mix y volumen con la política 
comercial de sanitario. 
-       Que facilite la venta en el pequeño distribuidor para una mejora gestión de los 
precios. 
 
PROPUESTA GALA CERAMICA 
POLÍTICA COMERCIAL TARIFAS 
TARIFAS 
P.V.P. P.V.D. NETOS 
SI NO SI PTOS ESPECIALES 
BASE OBRAS PICKING 
DESCUENTOS 
40%-45%-50% 
ACUERDOS MARCOS. 40% 
 TARIFA PROYECT. 5%-10% DCTO 
 TARIFA PVP. 5%-10% DCTO 
PALET TIENDAS CAMIÓN 
SOBRE BASE DESCUENTO 40% 5-10% DCTO 
POLÍTICA COMERCIAS CLIENTES 
CLIENTES 
A B C 
SI SI SI 
POLÍTICA COMERICAL TRANSPORTE 
TRANSPORTE CAMION PALET PICKING 
SI RECOGEN EN FABRICA CAMIÓN DESDE GALA A ALMACEN DEL CLIENTE NO SE CARGAN PORTES, 
EN PLATAFORMA 
NO HAY RECARGO NI BONIFICACIÓN 
SI ENVIAMOS 
RECARGO DE 0,2 EUROS EL METRO 
POLÍTICA COMERCIAL PAGOS 
PAGOS 
I II III 
PAGARÉ -90 DÍAS 
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POLÍTICA COMERICAL RAPPEL 
RAPPEL 
DE A % 
75 000 125 000 1 
125 001 200 000 2 
200 001 500 000 3 
500 001 1 000 000 4 
1 000 001 ……… 5 
SOLO PARA ACUERDOS ESPECIALES 6 
 
Fig. 8.4. Política comercial Propuesta por Gala    Fuente: Elaboración propia 
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8. OBJETIVOS DEL MARKETING 
8.1. Aspectos diferenciales 
Productos best Sellers: Core de series de éxito testado (Best Sellers) en gama media. Y 
series medias de mucha venta y rotación rápida, con excelente relación calidad precio. 
Precio competitivo y rotación: excelente relación precio/calidad.  Rotación de producto, que 
aumenta el beneficio de la inversión. 
Excelencia en el servicio: Pedidos por sistema electrónico automatizado desde hoja de 
pedidos del cliente a nustro sistema y “customer service” y servicio de pedidos online 24 
horas los 7 días de la semana. 
Tecnología constantemente actualizada: B2B 24 h x 7 días= “GALA ONLINE 24h”. 
“Dibanext” al servicio del prescriptor profesional y la pre-venta al público. “Picking” 
automatizado totalmente. Incidencias cero. 
8.2. Estrategia y lanzamiento 
Posibles estrategias 
En este punto existen dos estrategias a poder seguir (Push & Pull) 
La estrategia “Push” (Estrategia hacia los canales de distribución) es una estrategia de 
sentido descendente, es decir, se realiza, de forma escalonada del fabricante al 
consumidor. Esta estrategia orienta sus esfuerzos de comunicación en el distribuidor.  
El objetivo principal, es suscitar una cooperación voluntaria del distribuidor que, a razón de 
los incentivos y de las condiciones de venta que se le ofrecen, va naturalmente a privilegiar 
o empujar el producto cada vez que pueda. La fuerza de venta, o la comunicación personal, 
será aquí. Se deben orientar los esfuerzos de comunicación (fundamentalmente 
promocionales). El medio de marketing más importante son las empresas de distribución 
para qué de forma secuencial son las siguientes metas: 
Distribuyan nuestros productos; Compren en grandes cantidades; Ubicación preferente en 
el punto de venta, Los minoristas aconsejen nuestras marcas a los consumidores.  
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La cooperación de los distribuidores, normalmente, no se logra de forma altruista; 
precisamos de una series de ofertas que sean atractivas para los intermediarios. Suelen 
considerarse idóneas, entre otras, las siguientes: 
Márgenes brutos comerciales elevados. Productos gratuitos. Participación en la publicidad 
del distribuidor. Regalos útiles para el minorista. Material de “merchandising”. 
La estrategia “pull” (estrategia hacia el consumidor final), es de sentido ascendente y por 
consiguiente, contrapuesta a la estrategia “push”. Orienta sus esfuerzos en la comunicación 
en el comprador. Tiene como objetivo que el consumidor exija nuestros productos en el 
punto de venta para forzar al minorista a tener existencias de dicho producto o marca. A su 
vez, el minorista lo solicita al mayorista y éste al fabricante. Como se puede ver, se busca la 
cooperación de los distribuidores de una forma que consideramos cooperación y comprar la 
marca solicitada. El fabricante ve así reforzada su capacidad de negociación en el canal. 
Al inverso de la estrategia de presión, se intenta crear una cooperación forzada por parte 
de los intermediarios, los consumidores juegan de alguna manera en este proceso. La 
puesta en funcionamiento de esta estrategia de aspiración requiere importante medios 
publicitarios, repartidos en largos periodos para conseguir crear esta demanda y esta 
presión sobre la distribución. 
Estrategia “Push” 
Una vez analizadas las dos posibles estrategias se ha elegido seguir por el camino de la 
estrategia “Push” debido a las siguientes conclusiones: 
- Por el gran coste de la estrategia “pull” y el difícil retorno de la inversión. 
- Por el fuerte poder prescriptor del vendedor y el peso de la presencia en tienda. 
- Por la presencia consolidada de Gala sanitario en el canal cerámico. 
- Por la posibilidad de provocar la compra del conjunto porcelana + cerámica por 
parte del consumidor en una exposición conjunta. 
- Por la posibilidad de generar sinergias en punto de venta. 
En el lanzamiento debemos tener en cuenta que somos nuevos en cerámica y la 
implantación exige mayor esfuerzo. 
Hay que romper los hábitos de compra y venta rutinarios de distribuidores y vendedores, y 
despertar el interés del público y ganar su confianza. Para ello se hace necesario un 
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despliegue de acciones a distribuidor, vendedor y consumidor que eliminen los posibles 
frenos y cierren el círculo de la venta.  
8.2.1.1.  “PACK NOVEDAD”. Sanitario + cerámica 
Objetivo: 
a) Cargar de producto al distribuidor para que tenga interés y se esfuerce en 
venderlo. 
b) Aprovechar las sinergias de venta con el mix sanitario-cerámica. 
c) Debe comprobar cuanto antes que Gala es rentable 
d) Dar salida a una parte considerable de la producción de este primer año. 
Acciones: 
Oferta de un pack de compra de sanitario + cerámica a buen precio para el 
consumidor y con rápida rotación, ya que irá con promoción a vendedor y 
consumidor para garantizar el éxito. 
Dos packs, para dos series de sanitarios nuevas: “Pack económico” y “Pack estilo”. 
8.2.1.2. “BUY BACK” 
Objetivo: 
Quitar el freno del miedo a entrar a jugar con Gala cerámica y a la primera compra 
de los que han decidido entrar en el negocio. 
Acciones:  
Gala se compromete a cambiar el modelo que no está teniendo rotación en punto 
de venta después de un año (a determinar) de expuesto. Se le cambia por otro 
modelo. (Costes de transporte y recogida por parte del distribuidor). 
8.2.1.3. MERCHANDISING en el punto de venta, regalo de una gran inversión 
Objetivos: 
a) Presencia en tienda. Aprovechando el mix para aumentar la colocación de 
sanitario en exposición. “Lo no se ve, no se vende”. 
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b) En  lo posible, diferenciarse de la apariencia de exposición del resto de 
marcas iniciando la creación de una zona Gala con “Corners” y expositores. 
c) Facilitar la venta al vendedor/prescriptor con un rincón de producto bien 
expuesto, ilumina<do y con solución completa para el baño. 
Acciones 
Regalo de mueble expositores, “displays” y boxes para exposición de producto. Hay 
que poner en valor la inversión en el local del distribuidor.  
8.2.1.4. ESCAPARATISMO 
Objetivos: 
a) Conseguir un espacio preferente en el punto de venta, el escaparate, muy 
visible por el público. 
b) Generar interés por nuestro producto y mayor notoriedad de marca. 
c) Ayudar a que el público entre en la tienda (petición de algunos 
distribuidores). 
d) Impulsar la rotación del producto 
e) Demostrar que somos un proveedor implicado en su negocio y un buen 
“partner” consultivo. 
Estos aspectos convierten a Gala en un proveedor CONSULTIVO, implicado en dar 
movimiento y ganancias al distribuidor. 
8.2.1.5. CHEQUES REGALO AL VENDEDOR 
Objetivos: 
Incentivar al vendedor para que abandone sus referencias y se esfuerce en vender 
Gala, menos conocido para él. De esta manera el vendedor puede llegar a conocer 
mejor el producto de Gala y de esta forma poder prescribirlo. 
Acciones: 
Se le incentiva con cheques gasolina o cheques de El Corte Inglés. Es porcentual a 
las ventas realizadas. 
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8.2.1.6. PACK CON REGALO DEL SUELO DEL BAÑO AL CONSUMIDOR ( por la 
compra del mix sanitario novedad + cerámica. 
Objetivos: 
a) Rotación de producto y focalización de la atención del consumidor. Provocar 
que el vendedor responda y hable sobre nuestro producto. Para que el 
vendedor se familiarice con el producto y la marca. 
b) La ventas de cerámica puede suponer un % alto de los objetivos de venta 
del primer año y la promoción, fruto de sinergias, arrastra la venta de las 
novedades de sanitarios. 
Acciones: 
Creación de un pack de una serie novedad sanitarios con un revestimiento y 
pavimento que le hagan juego. En principio 2-3 packs, coincidiendo con las 2-3 
novedades de series de sanitarios, y a un precio más bajo que la suma por 
separado. 
i. “Pack económico”: Gancho por precio. Serie económica sanitarios + 
cerámica económica (25m2 aprox) + grifería económica + espejo. Suelo 
gratis. 
ii.  “Pack estilo”. Gancho por diseño (a buen precio). Serie media 
sanitarios + cerámica media (suelo gratis) + grifería a juego + espejo. 
8.2.1.7. REGALO DE LOS ACCESORIOS DDE BAÑO, por la compra de series 
nuevas de sanitarios dirigido a distribuidores sanitaristas y ceramistas. 
Promoción de lanzamiento de novedades sanitarios para no dejar de lado a los 
distribuidores solo sanitaristas, pero extensible a todos. De esta manera 
aprovechamos la intención de compra de únicamente sanitarios, en tiendas de 
cerámica, una vez captada la atención de aquel publico que solo quiere cambiar los 
sanitarios, no reformar el baño. 
Objetivos: 
a) Oferta de lanzamientos de novedades. Rotación. 
b) Promoción compensatoria para no ceramistas. 
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c) Precipitar la venta de, al menos, los sanitarios para un público 
interesado solo en los sanitarios y que no quiere mix cerámico por no 
entrar en obras. 
Acciones: 
Regalo de accesorios (portarrollos, toallero…) por la compra de lavabo, wc y bidé 
(opción + espejo + grifo). Falta por determinar. 
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9. PLAN ESTRATÉGICO 
En esta sección se expondrá cual es la estrategia que se plantea seguir por el equipo a 
medio plazo, es decir, en los próximos 5 años. En el plan estratégico se indican las 
directrices y el comportamiento de la organización para el alcance de los objetivos 
establecidos. Se manifiestan de forma clara y concreta las políticas y las líneas de tiempo 
en los cuales se pondrán en marcha las diferentes actividades planificadas. 
9.1. Producto 
Para determinar una estrategia acerca del producto, es necesario conocer lo que ofrece el 
estudio como portafolio de servicios a sus clientes. 
- Ofrecer al mercado un portafolio que cubra las necesidades del segmento objetivo. 
- Desarrollar un portafolio con visión a largo plazo empezando con el mínimo numero 
de series para alcanzar progresivamente los objetivos 
- Ofrecer los formatos con mayor rotación y los diseños con mayor probabilidad de 
éxito y/o volumen. 
- Ofrecer productos ganadores ya testados en filiales, en otros mercados europeos y 
parecidos al mercado español. 
- Diseño italiano aportado por Antonio Bullo. 
- Excelente relación calidad/precio. 
- El portfolio no debe exceder las 25 series en el año 5. 
- Producto de rotación y diseño con mayor probabilidad de éxito. 
 
Gama de productos Lanzamiento 2015 
- Sídney: Diseño cementoso en acabado satinado y su paleta de colores se 
distribuye entre colores cálidos como el beige y marrón y fríos como el gris y la 
antracita. 
- Andes: Diseño combinando cualidades del mármol y de la piedra natural. 
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- Travert: Colección inspirada en el mármol travertinos al que se aplica alto brillo para 
conseguir una gran diversidad de gráficas en sus piezas. 
- Baviera: Efecto madera con relieves, alta resistencia que permite su colocación en 
estancias donde no es habitual el uso de la madera natural. 
- New York: Reproduce la consistencia en piezas cerámicas de gran formato. Sus 
tonalidades gris y beige como su acabado rectificado con un tacto agradable  hacen 
ideal para espacios públicos. 
- Berlín: Recrea ambientes modernos en sintonía con tendencias actuales. Gran 
variedad en formatos. 
- Londres: Porcelánico esmaltado cuyo diseño emula los acabados cementosos 
suaves.  
- Treviso: Efecto rústico de ligeros tonos rojizos y beijes que lo hacen fácilmente 
combinable con estilos tradicionales y rústicos modernos. 
9.2. Precio y política comercial 
- Establecer tarifa PVP con descuentos base como condiciones estándar. 
- Considerar precios netos con condiciones especiales a cambio de fidelidad de 
cliente, así como para conseguir volúmenes importantes a través de operaciones y 
proyectos. 
- Dimensionar la red y zonas de ventas así como las cargas de trabajo de la fuerza 
de ventas. 
- Considerar esquema logístico basado en “sus medios” y plataformas logísticas con 
el objetivo de maximizar el servicio, agilidad y rapidez. 
- Considerar aspectos sinérgicos entre la política comercial existente de Gala y el 
nuevo negocio de cerámico. 
9.3. Posición 
- Posicionamiento dentro del segmento objetivo tomando como referencia los actores 
presentes en el mismo y reconocidos por el sector como líderes. 
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- Inicialmente se partió de un posicionamiento con un peso casi exclusivo por tipo de 
cerámica, pero como consecuencia del estudio de mercado se ha aumentado el 
peso de producto de mayor valor añadido y de mayor precio. 
 
9.4. Promoción y marketing 
- Oferta de lanzamiento, para poder generar pedido y asegurar éxito en el 
lanzamiento. La oferta contendrá producto sanitario y cerámica. Incluye una 
promoción a consumidor y herramientas informáticas para soporte de ventas. 
- Promoción al vendedor, para asegurar el lanzamiento en el punto de venta, ya que 
en este producto y por la gran oferta que existe en tienda, la influencia del vendedor 
es clave. 
- El punto de venta como eje central de presentación y lanzamiento de producto. 
Desarrollo de herramientas de merchandising en los puntos de venta propios del 
sector cerámico. 
- Fomentar la sinergia sanitaria – cerámica en medios utilizados y/o campañas 
promocionales. 
- Herramientas de marketing como catálogo, web y plataforma de diseño Galanet. 
- Desarrollar acciones en línea con los competidores que actualmente ocupan un 
segmento objetivo. 
- Asistencia durante los dos primeros años en Cevisama, como plataforma de 
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Herramientas 
1. Carpeta para distribuidores: 
a. Argumento de venta 
b. Mix productos y precios 
c. Condiciones económicas, márgenes. 
d. Servicios de atención al cliente, garantías, etc. 
e. Muestras y renders de piezas y ambientes. “Binder”. 
f. Plan de crecimiento a más series. 
g. Merchandising, corners, expositores 
h. Espacio necesario en punto de venta. 
i. Proceso y tiempos de implementación 
j. Promociones de lanzamiento 
k. Rotación y sustitución de material 1er año. 
l. Ferias. 
2. Herramientas de trabajo 
a. Tablet para vendedores. Consulta internet catálogo y renders. 
b. Dibanext, renders prefigurados, al servicio del vendedor en el momento de 
la venta. 
c. Dibanext on-line al servicio del consumidor y la pre-venta. 
 
Feria Cevisama 
CEVISAMA es el Salón en el que cerámica, baños, ideas, materiales y texturas de todo el 
mundo se reúnen en una misma ciudad: Valencia, con un solo objetivo: descubrir las 
tendencias que marcarán el futuro del exterior de los edificios y del interior de cada espacio. 
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La feria se celebra anualmente, con un sector (el de la maquinaria) que se presenta los 
años pares. Está destinada al ámbito profesional y en él, cada año hay diferentes 
actividades paralelas, entre ellas conferencias, concursos y exposiciones que enriquecen la 
feria. 
El presupuesto destinado anualmente para esta feria (que es un referente en muestra de 
cerámica plana) es de 200 000 euros como objetivo fijo, pero variable en la cantidad 
invertida en cada uno de los puntos siguientes (para mejor visualización cada año se 
destina la misma cantidad). 
 
CEVISAMA 2015 2016 2017 2018 2019 
Construcción Stand 150 000 150 000 150 000 150 000 150 000 
Espacio alquilado salón 30 000 30 000 30 000 30 000 30 000 
Servicios a ofrecer 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 
Total 200 000 200 000 200 000 200 000 200 000 
 
 
Para la construcción del stand se fijan unas acciones a seguir, con una prueba de primer 
año y en base a los resultados se pueden llegar a tomar medidas de cambio de acciones. 
Estas primeras acciones que se fijan a llevar a cabo son: 
- El stand debe ser temático, presentando “lifestyles” reales, para dar más realismo al 
producto cerámico y ayudando a mostrar el producto sanitario. Para ello, se 
apuntan dos línes temáticas a seguir: 
1. Espacio “Best Sellers”, con un concepto de rotación,destinado a 
distribuidores mostrando todo el potencial de estas sin dejar de mostrar un lema 
coherente con los atributos de la marca Gala. 
2. Espacio “lifestyles” creativos, presentadndo desde concepto privado hasta 
conceptos de espacios públicos. 
- Los eventos, entrevistas, photocalls entre otro que se realicen, persiguen 
notoriedad, difusión y posicionamiento entre el público, y el recuerdo y la valoración 
positiva de los distribuidores. 
- Se estudia la posibilidad de participación de prescriptor profesional o personaje 
mediático. 
Fig. 10.4.1. Inversión Cevisama anual    Fuente: Elaboración propia 
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Todo ello, para alcanzar unos objetivos que deben prevalecer y seguir con un gran 
potencial una vez finalizada la feria. Unos de los cuales podría ser: 
- Transmitir la percepción “Gala ha entrado para quedarse”. 
- Presentar el producto cerámico. Se puede ver y tocar. 
- Presentar los corners y merchandising 
- Presentar novedades en sanitarios. Enfatizar sinergias 
- Presentar las promociones del pack a consumidor. 
- Presentar las herramientas de Dibanext y tablets. 
- Comunicar al distribuidor un mensaje clave de Gala: Best sellers, rotación  
- Comunicar al público y a nuestro ADN, aprovechando el eco en los medios de 
comunicación, el mensaje de Diseño. 
- Conseguir un debut en público de Gala que no pase desapercibido ni al distribuidor 
ni a los medios. 
-  Conseguir publicidad y nombre en redes 2.0 
 
Web cerámica 
En la actualidad toda empresa, organización, no importa el tamaño, necesita y debe tener 
un sitio web. Entre muchas ventajas, estar en el mundo virtual permite un alcance mayor de 
los productos y los servicios, disponible las 24 horas y muestra una imagen profesional de 
la empresa. Es por ello que Gala fija los siguientes objetivos para ver y que se desarrollen 
en la web: 
- Dar información de marca y empresa 
- Consulta de producto para decisión de compra 
- Facilitar la visualización del producto en el proyecto. Dibanext 
Mediante las siguientes acciones: 
- Inclusión de sección Gala cerámica y producto en web de Gala. 
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- Incluir programa 3D para interpretación  nivel público y nivel profesional que permite 
la posibilidad de diseñar su propio cuarto de baño desde cualquier punto. De esta 






Puntos de Venta 
Para tener éxito en un mercado tan competitivo como el actual, no es suficiente con 
conocer a los clientes, sus necesidades y como satisfacerlas. Se debe realizar un paso 
Fig. 10.4.2. Web cerámica de la empresa     Fuente: Elaboración propia 
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más y para ello se debe conocer cómo actúa la competencia y diferenciarse de ella en los 
establecimientos que se comparta producto. 
9.4.1.1. Expositores competencia 
Un gran ejemplo de estructura organizada de producto es Gibralcer, donde en los puntos 
de venta en que se encuentra, presenta todo su producto en distintos paneles. El problema 
encontrado es el poco primer impacto de su córner. Lo mismo se puede encontrar en los 
actuales puntos de venta de Venatto. 
   
 
En cambio Navixeram presenta su producto donde a primera vista ya se observa de una 
manera más personal con sanitario incluido, presentando distintos ambientes, sin dejar de 
mostrar su colección en paneles. 
 
 
Fig. 10.4.3. Expositores con paneles     Fuente: Elaboración propia 
Fig. 10.4.4.  Expostitores con paneles y producto     Fuente: Elaboración propia 
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9.4.1.2. Tipos de expositores  
Gala pretende centrar sus esfuerzos en los puntos de venta en expositores que atraigan al 
cliente, mostrando su potencial con las nuevas colecciones, pero sin separar la porcelana 
plana del producto sanitario del grupo. 
Para ello se estudia la viabilidad de distintos tipos de expositores, para poder prestar al 
distribuidor, el tamaño que mejor se adapte en función del espacio cedido. 
1. Expositor A: este expositor está diseñado para distribuidores muy grandes, y con 
mucha intención de servir producto Gala. Para ello se estudian 2 formas distintas, 
pero siempre manteniendo el objetivo de mostrar dos ambientes distintos y su 





Fig. 10.4.5. Muestra expositor tipo A      Fuente: Elaboración propia 
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2. Expositor B: Tamaño más reducido en relación a lo ancho del espacio, pero gran 
capacidad ya que se muestra producto en ambos lados dejando el paso por el 
medio, para espacios no tan grandes pero que quieren apostar por Gala como 
principal marca. Para ello solo se estudia 1 forma manteniendo un mismo formato 
que el anterior. (Coste expositor: 3 500 €) 
 
 
        
3. Expositor C: Tamaño mucho más reducido, para puntos de venta reducidos pero 
sin dejar de mostrar todo el potencial. Para ello solo se estudia 1 forma 
manteniendo un mismo formato (mostrando producto sanitario del grupo) que el 
anterior pero a una sola cara. (Coste expositor: 2 500 €) 
 
 
Fig. 10.4.6. Muestra expositor tipo B    Fuente: Elaboración propia 
Fig. 10.4.7. Muestra expositor tipo C    Fuente: Elaboración propia 
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4. Expositor D: Tamaño más pequeño de expositor disponible por la compañía. 
Perfecto para espacios y/o distribuidores que pretenden tener el producto del grupo 
pero sin resaltar por encima del resto. Medidas estándares de expositor y 
únicamente mostrando el producto de cerámica plana. (Coste expositor 1 500 €). 
 
 
9.4.1.3. Tipo de paneles de muestra 
Para mostrar el producto en el expositor se utiliza los paneles de muestra con el producto 
para que pueda ser tocado por el cliente y se pueda hacer una idea de cómo es. En estos 
también se describe todos los tamaños posibles para cada una de las colecciones y la idea 
principal es aprovechar el espacio para acompañar el producto con una imagen de 
ambiente real con el producto expuesto en cada uno de ellos. (Coste panel: 100 euros) 
                          
       
  
Fig. 10.4.8.   Muestras expositor tipo D 
Fig. 10.4.9 Muestra paneles     Fuente: Elaboración propia 
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10. PLAN DE IMPLEMENTACIÓN 
Se precisa que la empresa Gala se reserva los valores utilizados correspondientes a sus 
ganancias y costes. De todas formas, los valores utilizados en los cálculos respetan la 
proporción de los valores reales. 
10.1. Previsión de ventas 
Para realizar las previsiones de ventas para los próximos cinco años, se ha tenido en 
cuenta dos escenarios posibles, uno optimista y otro pesimista. Estos dos escenarios 
afectan en el número de m2 vendidos,  pero no afecta en el precio unitario por m2, debido a 
que el precio unitario está muy ajustado a un valor real del mercado actual. 
- Pasta blanca: precio medio de 5€ por m2.  
- Pasta roja: precio medio de 7€ por m2. 
Para realizar  con la más objeción posible, se estima que en el escenario pesimista se 
vende un 35% menos de pasta roja y un 40% menos de pasta blanca 
 
Escenario Esperado  
Se hace una previsión de ventas esperado, para ello se estudia unas ventas por m2 de 
cerámica plana y se pretende conseguir un aumento los primeros años de más del 400% 
respecto el año de lanzamiento y estabilizándose al paso de los años. 
 
VENTAS PREVISIONALES (m2) 2015 2016 2017 2018 2019 
m2 m2 m2 m2 m2 
VENTAS PASTA ROJA 72 000 70 000 210 000 350 000 300 000 
VENTAS PASTA BLANCA 5 000 70 000 140 000 250 000 380 000 
TOTAL VENTAS DISTRIBUIDORES 77 000 140 000 350 000 600 000 680 000 
 
Se prevé que las ventas de pasta roja no sean muy distintas a la de pasta blanca, siempre 
sabiendo que las ventas de pasta roja son un poco más elevadas debido a su uso variable. 
Aplicando el coste unitario descrito anteriormente, el valor monetario (euros) estimado es:  
Fig. 11.1.1 Previsión de ventas m2, escenario esperado   Fuente: Elaboración propia 
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VENTAS PREVISIONALES (€) 2015 2016 2017 2018 2019 
€ € € € € 
VENTAS PASTA ROJA 504 000 665 000 1 470 000 2 450 000 2 100 000 
VENTAS PASTA BLANCA 25 000 350 000 700 000 1 250 000 1 900 000 
TOTAL VENTAS DISTRIBUIDORES 529 000 1 050 000 2 170 000 3 700 000 4 000 000 
 
Escenario Pesimista 
Para realizar este escenario con la más objeción posible el esperado respecto, se estima 
que en este escenario pesimista se va a vender un 35% menos de pasta roja y un 40% 
menos de pasta blanca. 
 
VENTAS PREVISIONALES (m2) 2015 2016 2017 2018 2019 
m2 m2 m2 m2 m2 
VENTAS PASTA ROJA 46 800  45 500 136 000 227 000 195 000 
VENTAS PASTA BLANCA 3 000 45 500 84 000 150 000 228 000 
TOTAL VENTAS DISTRIBUIDORES 77 000 140 000 350 000 600 000 680 000 
 
 
Se prevé que las ventas de pasta roja no sea muy distinta a la de pasta blanca, siempre 
sabiendo que las ventas de pasta roja son un poco mejores debido a su uso variable. 
Aplicando el coste unitario descrito anteriormente, el valor monetario (euros) estimado es:  
 
VENTAS PREVISIONALES (€) 2015 2016 2017 2018 2019 
€ € € € € 
VENTAS PASTA ROJA 327 600 318 500 952 000 1 598 000 1 365 000 
VENTAS PASTA BLANCA 15 000 227 500 420 000 750 000 1 140 000 
TOTAL VENTAS DISTRIBUIDORES 324 600 546 000 1 372 000 2 339 000 2 505 000 
 
Fig. 11.1.2. Previsión de ventas €, escenario esperado   Fuente: Elaboración propia 
Fig. 11.1.3. Previsión de ventas m2, escenario pesimista   Fuente: Elaboración propia 
Fig. 11.1.4. Previsión de ventas €, escenario pesimista   Fuente: Elaboración propia 
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10.2. Inversiones  
El presente proyecto estudia la viabilidad del plan de marqueting desde la visión del 
marketing y comercial. Por ello, el desglose detallado de los factores y las inversiones 
contempladas en este estudio son las que afectan a estas categoría, siempre y que se 
contempla a rasgos generales las estructuras de creación y manufacturación del producto. 
10.2.1. Gastos expositores  
Para el cálculo del coste estimado de los expositores que se deben preparar para cubrir 
una primera demanda en los puntos de ventas, se debe tener en cuenta, primeramente, el 
coste unitario para cada tipo de expositor (detallado en la siguiente tabla) y seguido por el 
porcentaje estimado de puntos de venta que necesitarán/pedirán cada uno de ellos.  
 
COSTE UNITARIO 
EXPOSITOR + PANELES € 
TIPO A 6 000 
TIPO B 3 500 
TIPO C  2 500 
TIPO D 1 500 
PANELES SIMPLES 100 
 
 
Teniendo en cuenta los estudios realizados a los distintos distribuidores se estima que de 
los 303 puntos de venta que tiene posibilidad de entrar Gala, se distribuye de la siguiente 







Fig. 11.2.1. Coste unitario por tipo de expositor y panel    Fuente: Elaboración propia 
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COSTE EXPOSITORES PRIMER AÑO 









TIPO A 10% 31 6 000 186 000 
TIPO B 20% 62 3 500 217 000 
TIPO C 35% 105 2 500 262 500 
TIPO D 35% 105 1 500 157 500 






COSTE PANELES PRIMER AÑO 






€ / PANEL 
UNITARIO 
€ / PANEL 
EXPOSITOR 
€ / PANELES 
 POS 
TIPO A 10% 31 8 100 800 24.800 
TIPO B 20% 62 8 100 800 49.600 
TIPO C  35% 105 8 100 800 84.000 
TIPO D 35% 105 8 100 800 84.000 
TOTAL 100% 303 





COSTE TOTAL PRIMER AÑO 





TIPO A 10% 31 210.800 
TIPO B 20% 62 266.600 
TIPO C 35% 105 346.500 
TIPO D 35% 105 241.500 
TOTAL 100% 303 1.065.400 
 
Como se puede observar la inversión en puntos de venta se estima en más de 1 000 000 
euros el primer año, siendo este un dato importante a la hora de tratar las acciones 
comerciales detalladas al siguiente punto. 
Fig. 11.2.2 Coste total solo expositores   Fuente: Elaboración propia 
Fig. 11.2.3. Coste paneles primer año     Fuente: Elaboración propia 
Fig. 11.2.4. Gastos totales para los POS      Fuente: Elaboración propia 
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10.2.2. Desarrollo del producto 
Para la realización y fabricación de la cerámica plana, se determina la adaptación de un 
espacio de 10 000 metros cuadrados, actualmente con un bajo rendimiento debido a la baja 
petición por parte del mercado. 
Para ello se estima unos costes de creación  y adecuación del espacio  las 8 colecciones 
de cerámica plana ascienden a 800 000 euros a tener en cuenta en la inversión inicial. Esta 
inversión contempla la creación de la línea de modelación (colado, prensado y extrusión) y 
la habilitación de una cámara de secado antes de su colocación en el mismo horno que el 
resto de piezas que se fabrican. 
Toda línea de modelación de cerámica tiene una vida útil de 600 000 m2 de producción, por 
lo que se estima una remodelación y cambio de moldes y matrices cada 3 años,  con un 
coste aproximado de 200 000 euros, y un mantenimiento anual de 25 000. 
10.3. Acciones comerciales 
La finalidad de las acciones comerciales es llevar seguimiento lo más completo posible de 
la actividad que se desarrolla. Para ello, se enumera las acciones a proceder en los 5 años 
siguientes hábiles y comentadas anteriormente en el capítulo 9. 
 
ACCIONES – AÑO 2015 2016 2017 2018 2019 
Agencia. Lanzamiento. Diseño. Feria. 20 000 0 0 0 0 
Catálogo general/ Lanzamiento/ Tarifas 67 000 31 000 31 000 31 000 31 000 
Dossier Distribuidores Lanzamiento 7 000 3 000 0 0 0 
Promoción Distribuidores 150 000 50 000 20 000 10 000 10 000 
Promoción Vendedores 32 000 85 000 80 000 80 000 80 000 
Notas de prensa y campaña online 10 000 0 0 0 0 
Cevisama 200 000 200 000 200 000 200 000 200 000 
Showrooms 50 000 0 0 0 0 
Muestras. Obras. Export. Coste + Transporte 30 000 10 000 10 000 10 000 10 000 
3D Gala 165 000 5 000 5 000 5 000 5 000 
TOTAL ACCIONES 731 000 384 000 346 000 336 000 336 000 
 Fig. 11.3. Acciones comerciales los 5 primeros años.   Fuente: Elaboración propia 
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10.4. Estructura 
En el estudio de la estructura de la empresa, solo se estudia la estructura necesaria para 
esta nueva línea de negocio. Sabiendo pues que este estudio solo se base en el desarrollo 
del plan de marketing, se especifica una estructura mínima de profesionales en el momento 
de fabricación. 
10.4.1. Descripción de las funciones 
Encargado de la línea (2 personas): 
Su misión es dirigir, planificar, coordinar, gestionar, controlar y supervisar el buen 
funcionamiento general de la línea de producción. 
Sus principales funciones son: 
1. Planificación estratégica a corto y largo plazo, para cumplir con los plazos de 
entrega y optimizar los recursos. 
2. Evaluación de las operaciones de los resultados obtenidos, planificación de 
pedidos. 
Sus principales competencias son: 
1. Visión sistemática y del negocio. 
2. Lideraje, impacto e influencia. Firmeza personal y habilidad para las relaciones. 
Personal de fábrica (15 personas): 
Su misión es ofrecer su colaboración de acuerdo con las indicaciones y prioridades que 
pide el encargado de la línea. 
Como funciones: 
1. Realizar el trabajo esperado según zona de la línea destinada. 
2. Estar pendientes de las necesidades de la línea en cada una de sus fases. 
3. Transportar, moldear, desmoldar, preparar los envíos. 
4. Tambien de encargan de mantener el puesto de trabajo en buenas condiciones. 
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Sus principales competencias, son: 
1. Conocimiento del sector y sólida experiencia 
2. Actitud de servicio y trabajo y excelencia en el recibimiento de tareas. 
Delegados de zona (3 delegados) 
Su misión será la de asumir la responsabilidad de gestionar la res comercial de la zona 
asignada. 
Sus principales funciones son: 
1. Dirigir, coordinar, supervisar y apoyar al equipo comercial a su cargo. 
2. Garantizar la adecuada dirección y liderazgo del equipo de la zona asignada. 
3. Mantenimiento de la red comercial así como contratación, con el apoyo del 
departamento de RRHH, de los comerciales si fuera necesario. 
4. Realizar seguimientos periódicos de la actividad de los comerciales asignados a sus 
cargo (ratios, visitas,  ofertas, propuestas, firmas, etc.) necesaria para la 
consecución de los objetivos cuantitativos y cualitativos propuestos. 
5. Gestionar cuenta de resultados de su delegación. Desarrollo de negocio, detección 
de necesidades y explotación de la cartera de clientes, así como las estrategias de 
fidelización. 
Sus principales competencias son,  
1. Conocimiento del mercado y solida experiencia 
2. Conocimientos de marqueting y de estrategias de selección y fidelización de 
personal. 
3. Conocimiento de compatibilidad, matemática financiera, legislación mercantil y fiscal 
y análisis de inversiones. 
4. Capacidad de obtención, análisis y síntesis de información. 
5. Habilidad en la negociación y visión estratégica y de negocio 
Agentes comerciales (20 personas) 
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Su misión será promover, explotar y distribuir los productos. 
Sus principales funciones, son: 
1. Captación de nuevos clientes, para ampliar la cartera, y la formación del equipo de 
nuevos vendedores. 
2. Conservar la cartera actual, gracias a un servicio directo con los clientes. 
Sus principales competencias: 
1. Carácter emprendedor con gran iniciativa y dotes comerciales. 
2. Tener una gran capacidad organizativa para optimizar tiempo y recursos. 
  
ESTRUCTURA 2014 2015 2016 2017 2018 
Coste de Personal de Fábrica 267 000 267 000 267 000 267 000 267 000 
Coste de Personal Interno 225 000 225 000 225 000 225 000 225 000 
Coste Personal Externo 81 000 81 000 81 000 81 000 81 000 
Gastos de viajes/ Alquiler espacios 100 000 60 000 60 000 60 000 60 000 
Gastos Varios 10 000 10 000 10 000 10 000 10 000 
TOTAL 683 000 643 000 643 000 643 000 643 000 
 
 
10.5. Cuenta de resultados previsional 
Tal y como se ha comentado anteriormente, se estudia la inversión en un periodo de 5 
años, considerando los pagos y los cobros se hacen al contado para simplificar los 
cálculos. 
Cuenta de resultados – escenario esperado 
Fig. 11.4. Estructura necesaria      Fuente: Elaboración propia 
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Se entiende como escenario deseado, aquel escenario en el cual se pretende llegar para 
satisfacer el buen desarrollo y cumplir con las expectativas de este proyecto. Para ello, con 
las ventas calculadas anteriormente en el apartado 11.1.1. 
Por lo tanto la cuenta de resultados queda de la siguiente forma: 
 
 
2015 2016 2017 2018 2019 
      
Ingresos de facturación 529 000 1 050 000 2 170 000 3 700 000 4 000 000 
Ventas 529 000 1 050 000 2 170 000 3 700 000 4 000 000 
      
Gastos comerciales 731 000 384 000 346 000 336 000 336 000 
Agencia. Lanzamiento. Diseño. Feria. 20 000 0 0 0 0 
Catálogo general/ Lanzamiento/ Tarifas 67 000 31 000 31 000 31 000 31 000 
Dossier Distribuidores Lanzamiento 7 000 3 000 0 0 0 
Promoción Distribuidores 150 000 50 000 20 000 10 000 10 000 
Promoción Vendedores 32 000 85 000 80 000 80 000 80 000 
Notas de prensa y campaña online 10 000 0 0 0 0 
Cevisama 200 000 200 000 200 000 200 000 200 000 
Showrooms 50 000 0 0 0 0 
Muestras. Obras. Export. Coste + Transporte 30 000 10 000 10 000 10 000 10 000 
3D Gala 165 000 5 000 5 000 5 000 5 000 
      
Estructura 683 000 643 000 643 000 643 000 643 000 
Coste de Personal Fabrica 267 000 267 000 267 000 267 000 267 000 
Coste de Personal Interno 225 000 225 000 225 000 225 000 225 000 
Coste Personal Externo 81 000 81 000 81 000 81 000 81 000 
Gastos de viajes/ Alquiler espacios 100 000 60 000 60 000 60 000 60 000 
Gastos Varios 10 000 10 000 10 000 10 000 10 000 
      
EBITDA -885 000 23 000 1 181 000 2 721 000 3 021 000 
      
INVERSIONES 1 910 400 55 000 55 000 295 000 95 000 
Diseño Producto 45 000 0 0 0 0 
Adequación y mantenimiento instalaciones 800.000 25 000 25 000 225 000 25 000 
Expositores + amortización 1 065 400 30 000 30 000 70 000 70 000 
      
FREE CASH FLOW -2 795 400 -78 000 1 126 000 2 426 000 2 926 000 
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FREE CASH FLOW ACUMULADO -2 795 400 -2 873 400 -1 747 400 678 600 3 604 000 
 
 
En este escenario esperado, el comportamiento de los índices de beneficios netos 
calculados muestra como, debido a la gran inversión del primer año, el cash-flow es 
negativo hasta la transición del tercer al cuarto año. 
 
Cuenta de resultados – escenario pesimista 
Se entiende como escenario pesimista aquel escenario en el cual se estiman unas ventas 
menores a las previstas para poder comprobar en el peor de los casos, como se desarrolla 
el proyecto. Para ello, se analiza con las ventas calculadas anteriormente en el apartado 
11.1.2.  
 
  2015 2016 2017 2018 2019 
            
Ingresos de facturación 324 600 546 000 1 372 000 2 339 000 2 505 000 
Ventas 324 600 546 000 1 372 000 2 339 000 2 505 000 
            
Gastos comerciales 731 000 384 000 346 000 336 000 336 000 
Agencia. Lanzamiento. Diseño. Feria. 20 000 0 0 0 0 
Catálogo general/ Lanzamiento/ Tarifas 67 000 31 000 31 000 31 000 31 000 
Dossier Distribuidores Lanzamiento 7 000 3 000 0 0 0 
Promoción Distribuidores 150 000 50 000 20 000 10 000 10 000 
Promoción Vendedores 32 000 85 000 80 000 80 000 80 000 
Notas de prensa y campaña online 10 000 0 0 0 0 
Cevisama 200 000 200 000 200 000 200 000 200 000 
Showrooms 50 000 0 0 0 0 
Muestras. Obras. Export. Coste + Transporte 30 000 10 000 10 000 10 000 10 000 
3D Gala 165 000 5 000 5 000 5 000 5 000 
            
Estructura 683 000 643 000 643 000 643 000 643 000 
Coste de Personal Fabrica 267 000 267 000 267 000 267 000 267 000 
Coste de Personal Interno 225 000 225 000 225 000 225 000 225 000 
Coste Personal Externo 81 000 81 000 81 000 81 000 81 000 
Fig. 11.5.1. Cuenta de resultados, escenario esperado   Fuente: Elaboración propia 
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Gastos de viajes/ Alquiler espacios 100 000 60 000 60 000 60 000 60 000 
Gastos Varios 10 000 10 000 10 000 10 000 10 000 
            
EBITDA -1 089 400 -481 000 383 000 1 360 000 1 526 000 
            
INVERSIONES 1 910 400 55 000 55 000 295 000 95 000 
Diseño Producto 45 000 0 0 0 0 
Adequacióny mantenimiento instalaciones 800.000 25 000 25 000 225 000 25 000 
Expositores + amortización 1 065 400 30 000 30 000 70 000 70 000 
            
FREE CASH FLOW -2 999 800 -536 000 328 000 1 065 000 1 431 000 
FREE CASH FLOW ACUMULADO -2 999 800 -3 535 800 -3 207 800 -2 142 800 -711 800 
 
 
En este escenario pesimista, el comportamiento de los índices de beneficios netos 
calculados muestra como, debido a la gran inversión del primer año y la gran disminución 
de las ventas,  el cash-flow sigue negativo después del quinto año. 
10.6. Evaluación de la inversión del proyecto 
El Valor Actual Neto del proyecto, permite conocer el valor obteniendo en el presente a 
través de la actualización de las entradas y salidas de efectivo, durante la vida del proyecto 
y una tasa de interés fija. A través de este análisis, las comparaciones de ingresos y gastos 
se trasladan hacia el año del proyecto (año cero) que para este proyecto corresponde al 
año 2015, y se compara con la inversión inicial. Para determinar la evaluación del Valor 
Actual Neto se utiliza el estado financiero proforma de flujo de efectivo y aplicando la 
siguiente fórmula: 
- D0 = inversion inicial 































+−=  (Ec.  10.1) 
Fig. 11.5.2. Cuenta de resultados, escenario pesimista   Fuente: Elaboración propia 
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- i = tasa de actualización o de descuento (valor que puede ser el tipo de interés de 
mercado o el coste de oportunidad del capital.  
También denominado coste promedio del capital, la tasa de descuento que se utiliza para 
descontar los flujos de caja futuros a la hora de valorar un proyecto de inversión. 
Si la tasa de actualización es inferior a la rentabilidad sobre el capital invertido se habrá 
generado un valor económico agregado para los accionistas. 
Tal y como su propio nombre indica, la tasa de descuento pondera los costes de cada una 
de las fuentes de capital, independientemente de que estas sean propias o de terceros, 
siendo su fórmula la siguiente: 
Donde:  
- Ke: coste de los fondos propios 
- Kd: Costes de la deuda Financiera 
- E: Fondos propios 
- D: Deudas financieras 
- T: Tasa impositiva 
Para estimar el coste del patrimonio (ke) generalmente se utiliza el Capital Asser Pricing 
Model, o CAPM. Este modelo sirve para calcular el precio de un activo o una cartera de 
inversión y supone la existencia de una relación lineal entre el riesgo y la rentabilidad 
financiera del activo, donde: 
La tasa libre de riesgo (Rf) está asociada a la rentabilidad de un bono emitido por el Banco 
Central Europeo a 5 años (3,576%). A mayor horizonte temporal, la tasa se verá menos 









∗=  (Ec.  10.2) 
RiesgopaísbRfRmERfKe +−+= *]][[  (Ec.  10.3) 
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La rentabilidad esperada del mercado E[Rm] requiere de un modelo predictivo para obtener 
una estimación de la rentabilidad de las empresas que componen el mercado o sector a 
estudiar. Para ello, la tasa de retorno promedio anual de dicho mercado para un periodo de 
tiempo de 18 años (8,52%). De esta forma se minimiza los efectos corto plazistas causados 
por circunstancias externas. 
La beta (b) determina el riesgo de mercado de un activo, en función, de la coyuntura y 
fluctuación del mercado. Este riesgo no puede eliminarse, ya que es inherente a la 
actividad operacional y financiera de la empresa. Para ello se determina una beta de 1,12 
puntos. 
Para determinar el coste de deuda (kd) hay que tener en cuenta que el coste del pasivo de 
una empresa viene determinado más por la estructura financiera que por los mercados 
capitales. Luego podemos partir de la hipótesis de que la financiación de cada proyecto 
obedece a la misma estructura que el conjunto de la empresa. 
Por ello el coste de los pasivos ajenos, conforme a la estructura de la compañía (D/E), se 
establece a partir del coste de un activo sin riesgo. 
 
Concepto % 




Tasa libre de riesgo (Rf) 5, 45% 
Prima de mercado [E[Rm]-Rf] 3,1% 
Beta (β) 1,12 
Riesgo país 2,6% 
Tasa impositiva (t) 30,0% 
    
Coste de los fondos propios (Ke) 8,88% 
Coste de la deuda (Kd) 7,45% 
    
Tasa de descuento (i) 7,50% 
Finalmente, se calcula el VAN en ambos escenarios. 
Fig. 11.5.3. Concepto porcentual de fondos y endeudamientos   Fuente: Elaboración propia 




2015 2016 2017 2018 2019 tasa de descuento 
Cash flow - 2 795 400 - 78 000 1 126 000 2 426 000 2 926 000 7,50% 
Factor descuento 100% 93% 86% 80% 74%   
Valor presente - 2 795 400 -  72 558 974 365 1 952 834 2 190 990   





2015 2016 2017 2018 2019 tasa de descuento 
Cash flow (€) - 2 999 800 - 536 000 328 000 1 065 000 1 431 000 7,50% 
Factor descuento 100% 93% 86% 80% 74%   
Valor presente - 2 999 800 -  498 605 283 829 857 283 1 071 534   
VAN -1 285 759 €           
 
Al tratarse de un proyecto de baja incertidumbre solo se procede a realizar el análisis de 
sensibilidad. 
El análisis de sensibilidad es el procedimiento por el medio del cual, se puede determinar 
cuánto se afecta la utilidad del proyecto ante los cambios en determinadas variables. 
Por lo tanto, para determinar el grado de cómo el cambio de las variables pueden afectar la 
utilidad del proyecto, se procede a realizar un análisis de sensibilidad, en el cual se vuelven 
a calcular los indicadores económicos-financieros, ante la variación de una o varias 
variables importantes o que inciden significativamente en la rentabilidad del proyecto. 
En el escenario esperado, el VAN es de 2 250 231 €, al considerar una tasa inflacionaria de 
7,5%, por lo que su resultado es positivo, mayor que cero, lo que significa que es un 
proyecto viable.  En cambio como escenario pesimista, el VAN es de -1 285 759 €, 
considerando la misma tasa inflacionaria, por lo que su resultado es negativo, menor que 
cero, significando que el proyecto no sería viable. 
Fig. 11.5.4. Analisis del VAN calculado en base a los escenarios  Fuente: Elaboración propia 
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10.7. Evaluación social 
El proyecto está dirigido a la creación de una nueva línea en una empresa existente, y 
surge de la necesidad de contar con un estudio de rentabilidad el cual servirá como apoyo 
para la obtención de créditos que vayan destinados a este proyecto. 
A través del desarrollo de nuevos proyectos se contribuye al mejoramiento y desarrollo de 
los sectores en donde se emprenden las nuevas ideas, que de tener éxito, traen beneficios 
para la sociedad, principalmente como fuentes generadoras de empleo que servirán para 
disminuir a los altos índices que se presentan en la actualidad y contribuir de esta manera 
al desarrollo de nuestro país. 
Para realizar evaluaciones sociales es importante tomar en cuenta como estos contribuirán 
en función del análisis del entorno, para obtener un panorama sobre la incidencia del 
proyecto de elaboración de cerámica plana en el entorno económico-social. 
A continuación se presentan algunos de los beneficios que se obtendrían con la puesta en 
marcha del proyecto en estudio: 
Entre los beneficios que generará el proyecto están: 
1. Temporalmente el proyecto generará empleos directos e indirectos en la zona de 
influencia, los cuales comprenden desde la etapa de construcción de la nueva línea, 
la etapa de producción hasta la etapa comercial. 
2. Diversificación de actividad económica: con el desarrollo de las nuevas líneas de 
producción de cerámica plana, se presentaría una actividad económica nueva y 
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11. Impacto medioambiental 
Es necesario determinar cuáles de los principales componentes o factores medio 
ambientales se verían afectados con la implantación de la nueva línea, para así, realizar un 
análisis sobre las posibles medidas de mitigación a emplear para establecer un proceso 
que no deteriore y agrave la situación ambiental de nuestro país, apegándonos a las reglas 
y normas de la Ley de Medio Ambiente. 
De acuerdo al artículo 5. De la Ley de Medio Ambiente: definiciones básicas: 
DESECHOS PELOGROSOS: Cualquier material sin uso directo o descartado 
permanentemente que por su actividad química o por sus características corrosivas, 
reactivas, inflamables, tóxicas, explosivas, de combustión espontánea, oxidante, 
infecciosas, bioacumulativas, eco tóxicas o radioactivas u otras características, que, 
ocasiones peligro o ponen en riesgo la salud humana o el ambiente, ya sea por si solo o al 
contacto con otro desecho. 
Según el artículo: CONTAMINACIÓN POR SUSTANCIAS Y DESECHOS PELIGROSOS 
Art60.- Toda persona natural o jurídica que use, genere, recolecte, almacene, reutilice, 
recicle, comercialice, transporte haga tratamiento o disposición final de sustancias, residuos 
y desechos peligrosos, deberá obtener el Permiso Ambiental correspondiente, de acuerdo 
a lo establecido en esta ley. 
En Gala, el concepto calidad va unido a sostenibilidad y temática ambiental.  Adoptan el 
férreo compromiso de aportar a la sociedad productos acordes a las necesidades del baño 
moderno pero mediante procesos productivos que respeten el medio ambiente. 
En el presente trabajo, el grueso de la producción es porcelana y material cerámico, 
consistentes en arcillas y caolines que no generan prácticamente más residuos que un 
inocuo vapor de agua en su proceso de fabricación, se cuidan todos los detalles de los 
materiales utilizados. A destacar, los reciclajes de cartones, plásticos y madera. Por lo 
tanto, no necesita permiso especial del Medio Ambiente a la hora de la producción, ya que 
de acuerdo a los artículos anteriores, la línea de cerámica plana no genera desechos 
peligrosos. 
Por lo tanto solo será necesario el permiso ambiental para que la línea pueda ser 
construida y luego para que empiece a operar, para el permiso ambiental y los requisitos 
que se piden. 
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El aprovechamiento del calor que generan sus hornos para el secado de piezas y el 
calentamiento general de la fábrica mediante conductos de redistribución. La utilización de 
filtros que evitan las emisiones atmosféricas del molido de arcillas y el establecimiento de 
un Punto Limpio, donde se realiza la correcta gestión de los residuos generados. 
Los principales residuos líquidos (a la hora de lavar la maquinaria y equipo), siendo de 
menor importancia la contaminación atmosférica y la acústica. 
Entre los residuos sólidos más comunes generados por el proceso son embalajes, 
provenientes de los plásticos y cajas. 
Dentro del proceso no se utilizan materiales peligrosos, y mucha de la maquinaria trabaja a 
base de energía eléctrica y gas. 
Es importante considerar que mucha del agua una vez utilizada no cuenta con 
componentes químicos dañinos, debido a que el proceso productivo no se utiliza este tipo 
de materiales. 
La mayoría de los desperdicios sólidos de la planta se pueden deshacer de ellos mediante 
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12. Conclusiones 
Con el presente proyecto se ha diseñado el plan de marketing para la creación de una 
nueva línea de producción en una empresa dedicada al sector de la construcción y se ha 
estudiado la viabilidad. Después de un análisis exhaustivo, se puede sintetizar los 
resultados de este trabajo con las siguientes conclusiones: 
1. La idea es expandir la compañía a nivel nacional, entrando en el mercado con 
nuevos productos que actualmente es suministrado por la competencia. Para ello se 
plantea una ampliación de la red comercial. 
2. En el análisis del entorno, se ha visto como aún en un momento de crisis, como el 
que se vive actualmente, existe oportunidad de mercado en el sector de la 
construcción. Por otro lado, se muestra como el mercado de la cerámica plana en 
rehabilitaciones y en nueva construcción, es una buena opción dentro del desarrollo 
de proyectos. 
3. En la identificación del tipo de cliente, se concluye que los servicios ofrecidos va 
dirigido principalmente a entidades y distribuidores para estos hacer llegar el 
producto al cliente final que pertenezca al sector público o privado, en posesión de 
un inmueble o simplemente que lo administren. 
4. Se tiene que potenciar la organización para poder alcanzar el crecimiento de una 
forma ordenada, dirigida y controlada. 
La inversión que se plantea tiene dos vertientes: El personal industrial y el marketing y 
publicidad. A efectos de estudiar su entorno se tiene que considerar las dos acciones como 
un solo proyecto. Para ello, se han estudiado dos escenarios posibles (ventas esperadas y 
ventas pesimistas). 
El análisis del valor actual neto (VAN) aparecen distintos valores respetando los escenarios: 
En el escenario esperado el VAN resulta mayor a cero, (2 250 231 €), lo que significa que 
la utilidad de la inversión esta sobre la tasa actualizado y significa que el proyecto se puede 
aceptar. En el escenario pesimista, el proyecto es muy sensible a los cambios producidos 
en la ventas debido a que estas, son prácticamente la única fuente de ingresos. Eso nos 
permite definir que no es viable debido a un VAN negativo, - 1 285 759 €. 
El tiempo de recuperación de la inversión corresponde a cuatro años aproximadamente, en 
el escenario esperado, y más de 5años (no calculado) en el escenario pesimista. 
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Por lo tanto, el ensayo financiero concluye que la empresa es viable y rentable según la 
estimación de ventas y costes realizados, todo y los resultados negativos los primeros 
años. 
En cuanto al escenario esperado y las previsiones de ventas esperadas, se pueden llevar a 
cabo ciertas acciones que optimizarían las posibilidades de obtener el beneficio deseado: 
1. Incrementar el desarrollo de proyectos de comunicación y publicidad, realizando 
una campaña cada 3 años presentando los nuevos productos según exigencias del 
mercado. 
2. Fidelización de los clientes a través de productos que cumplan con sus expectativas 
y un servicio técnico de contacto directo con los interesados para comprender mejor 
sus necesidades. Además manejar una política de descuentos, que refuerce en los 
consumidores la idea que en Gala se da un trato profesional y personalizado. 
Los procesos y operaciones de la actividad responden a los criterios económicos, 
ambientales y socioculturales. 
No se prevé ningún impedimento en la obtención de la Licencia Ambiental, el proyecto 
técnico demuestra que la actividad desarrollada cumple toda la normativa vigente. 
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